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ABSTRAK 
Muh. Fachrul Reza Lukman. Representasi Pesan Identitas Makassar 
Dalam City Branding I Love MC Sombere’ and Smart City (Dibimbing oleh 
Moeh. Iqbal Sultan dan Tuti Bahfiarti). 
Tujuan penelitian ini adalah: (1) Untuk mengkategorisasikan representasi 
pesan identitas Makassar dalam City Branding I Love MC Sombere’ and Smart 
City; (2) Untuk mengkategorisasikan pesan-pesan yang terkandung dalam City 
Branding I Love MC Sombere’ and Smart City. 
Penelitian ini menganalisis pesan yang terkandung dalam logo city 
branding Kota Makassar. Analisis semiotika menjadi pedoman dalam membantu 
penulis menjawab pertanyaan penelitian atau mencapai tujuan penelitian. Model 
analisis semiotika yang digunakan untuk membedah logo city branding Kota 
Makassar adalah model segitiga makna (Triangle Meaning) C.S Pierce. 
Dari hasil penelitian menggunakan analisis semiotik,  logo City Branding I 
Love MC Sombere’ and Smart City, mulai dari makna visual, model semiotik 
Pierce maka penulis menyimpulkan bahwa logo City Branding Kota Makassar 
tidak merepresentasikan  identitas Kota Makassar. Di samping itu penggunaan 
teks dalam logo tersebut tidak tersampaikan dengan jelas kepada masyarakat 
global yang dikarenakan pengguanaan teks yang hanya diketahui oleh masyarakat 
regional saja. Pesan yang ingin disampakan oleh Pemerintah Kota Makassar lewat 
City Branding Kota Makassar, yakni masyarakat dan kota yang Sombere’ (ramah) 
dan Makassar sebagai Smart City, dua hal ini menjadi pesan utama yang ingin 
disampaikan namun tidak tersampaikan dengan jelas kepada masyarakat global 
yang menjadi tujuannya. 
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ABSTRACT 
Muh. Fachrul Reza Lukman. Representation of Makassar Identity 
Message In City Branding I Love MC Sombere 'and Smart City (Guided by 
Moeh Iqbal Sultan and Tuti Bahfiarti). 
The purposes of this research are: (1) To categorize the representation of 
Makassar identity message in I Love MC Sombere' and Smart City City Branding; 
(2) To categorize the messages contained in I Love MC Sombere' and Smart City 
City Branding. 
This research analyzes the message contained in city branding logo of 
Makassar City. Semiotics analysis is the guideline in helping the author to answer 
the research questions or achieve the research objectives. The semiotic analysis 
model used to dissect the city branding logo of Makassar City is Triangle 
Meaning model of C.S Pierce. 
From the results of the research using semiotic analysis, City Branding logo 
I Love MC Sombere' and Smart City, starting from the visual meaning, Pierce 
semiotic model, the author concludes that the City Branding logo of Makassar 
City does not represent the identity of Makassar City. In addition, the use of text 
in the logo is not clearly communicated to the global community due to the use of 
texts known only to the regional community. The message that Makassar City 
Government want to express through City Branding Kota Makassar, Sombere' 
(friendly) and Makassar as Smart City, both became the main message to be 
conveyed but not clearly communicated to the global community. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Era modern dan globalisasi saat ini mendorong  kota-kota untuk 
membangun brand (merk) yang mempunyai makna dan nilai ekonomi untuk 
memperkenalkan dirinya di hadapan dunia agar bisa menjadikan kota tersebut 
sebagai tujuan pariswisata dunia. Beberapa negara menjadikan pariwisata sebagai 
basis perolehan devisa. Hal ini didukung oleh meningkatnya jumlah kunjungan 
turis pada sektor pariwisata internasional yang dibuktikan melalui data dari ETC-
UNWTO yang menyebutkan pada tahun 2007, jumlah wisatawan  dunia 
meningkat menjadi 898 milyar.   
Peningkatan arus pariwisata juga berimplikasi pada keragaman jenis wisata. 
Menurut hasil penelitian ETC-UNWTO pada tahun 2000 terjadi peningkatan 
jumlah city tourism di Eropa dan pada 2003 jumlahnya naik sebesar 4%. Hasil 
riset yang dilakukan oleh Saffron Consultant pada 28 Agustus 2008 menentukan 
kota terbesar di Eropa berdasarkan perbandingan aset dan kekuatan brand. 
Hasilnya, Paris merupakan kota dengan city branding (citra kota) nomor satu di 
Eropa diikuti oleh London. Berdasarkan hasil riset kekuatan aset Paris juga 
menjadi kota dengan aset terkaya di Eropa dan London juga menjadi peringkat 
kedua dalam hal aset. Keberhasilan Paris dalam city branding dan aset serta 
adanya perkembangan city tourism juga meningkatkan persaingan dalam sektor 
pariwisata. Untuk dapat bersaing secara global dalam sektor pariwisata, berbagai 
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kota melakukan upaya untuk menonjolkan karakteristik khusus yang mereka 
miliki, salah satunya dengan mengusung city branding. 
Beberapa tahun terakhir, kota-kota di Indonesia  sedang berbenah mencari-
cari nama yang pas untuk membangun city branding yang pas dengan ciri dan 
identitas kotanya. Tidak sedikit pula konsultan atau agency dibayar untuk 
memanejemeni program city branding.  
Kota atau kota besar telah menjadi pelaku utama yang lebih mononjol 
dalam hubungan geografis regional bahkan global. Persaingan antar kota untuk 
mendapatkan kepercayaan sebagai kota yang terbaik dalam aspek tertentu 
bergantung pada bagaimana kota dapat menyampaikan kekuatan kompetisi 
dengan relevansi kota tersebut. Terdapat keterkaitan antara perencanaan dengan 
pemasaran kota (city marketing), pemasaran kota dapat membantu terwujudnya  
suatu rencana kota, dan implementasi rencana kota dapat dipasarkan dalam upaya 
pemasaran kota, salah satu bentuk pemasaran kota yang sedang berkembang saat 
ini adalah pemberian city branding (Dinnie, 2011:50). 
Kita pernah mendengar atau melihat city branding seperti “Jogja : Never 
Ending Asia”, “Enjoy Jakarta”, “Sparkling Surabaya”, “Semarang : The Beauty of 
Asia” dan banyak lagi kota-kota yang menggunakan tagline tertentu untuk city 
branding. Tagline tersebut dimaksudkan untuk menggambarkan identitas kota 
tersebut.  
Tujuannya tak lain untuk mendatangkan berbagai pihak untuk datang 
menikmati apa yang disuguhkan oleh negara, kota atau kota yang memberikan 
brand untuk negara dan kotanya. Logo, ikon, maskot sebuah kota akan disesuakan 
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dengan karakter sosial budaya, lingkungan, letak geografis, atau berdasarkan 
potensi strategis kota tersebut, yang memberikan ciri khas kota tersebut. 
Menurut Simon Anholt dalam Moilanen dan Rainisto (2009:7), city 
branding sebagai manajemen citra suatu destinasi melalui inovasi strategis serta 
kordinasi ekonomi, komersial, sosial, kultural, dan peraturan 
pemerintah.Kavaratzis dalam Chaerani (2011:2), city branding umumnya fokus 
pada pengelolaan citra, tepatnya apa dan bagaimana citra itu akan dibentuk serta 
aspek komunikasi yang dilakukan dalam proses pengelolaan citra. Salah satu 
aspek dari city branding yaitu logo. rangkaian kata-kata atau tagline dari city 
branding kemudian divisualisasikan menjadi logo.  
Penggunaan logo dalam city branding dimulai oleh kota New York pada 
tahun 1977 dengan  “I Love New York” yang didesain oleh Milton Glaser atas 
permintaan New York State Departmen of Commerce. Kemudian logo itu dipakai 
oleh pemerintah New York untuk kampanye pariwisata, gerakan seni dan budaya. 
Kampanye itu berhasil mendorong tumbuhnya wisatawan dan menghasilkan 1,6 
miliar USD dari sektor pariwisata. 
Logo dalam konteks ini adalah bagian desain grafis dalam salah satu unsur 
desain komunikasi visual. Menurut (T.Sutanto, 2005:15-16) bahwa desain 
komunikasi visual senantiasa berhubungan dengan penampilan rupa yang dapat 
dicerap orang banyak dengan pikiran maupun perasaan. Rupa yang mengandung 
pengertian atau makna, karakter, serta suasana yang mampu dipahami oleh 
khalayak umum atau terbatas. Logo adalah pesan yang mempunyai makna 
tertentu karena logo adalah media komunikasi, logo dalam city branding tentunya 
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harus mengandung makna, pesan, karakter, serta identitas suatu kota. Identitas 
kota dalam city branding adalah hal yang penting agar ada hal yang menjadi ciri 
khas dari logo city branding tersebut. 
Makassar sebagai kota besar di Indonesia pada akhir 2014 lalu 
mengumumkan city branding yang baru, “I Love MC Sombere’ and Smart City” 
menggantikan city branding yang lama “Makassar Great Expectation” dengan 
harapan Makassar bisa dikenal dan diminati oleh warga luar baik untuk tujuan 
wisata maupun untuk investasi demi kemajuan Kota Makassar.  
Penulis membandingkan dengan city branding Kota New York, dan sulit 
untuk mengatakan city branding kota Makassar tidak meniru Kota New York. 
Kemiripan ada pada bentuk, struktur serta ikon yang digunakan. Ciri khas yang 
menjadi andalan dalam city branding  tidak begitu kelihatan karena city branding 
Kota New York sangat mempengaruhi city branding Kota Makassar. Penggunaan 
tagline dengan bahasa inggris dan makassar menjadikan city branding ini tidak 
konsisten dengan identitas apa yang mau diperlihatkan. 
 
Gambar 1.1. Perbandingan city branding kota Makassar dengan kota 
New York 
Sumber : lelakibugis.net & cllbr.com 
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Atas dasar kemiripan karakteristik kedua city branding tersebut, penulis 
akan uraikan apakah city branding Kota Makassar mempunyai makna pesan 
tertentu yang mewakili identitas Kota Makassar atau sengaja mengambil city 
branding Kota New York sebagai inspirasi agar mudah untuk diingat dan bisa 
mendunia juga seperti Kota New York.  
City branding bukan hal yang baru untuk Kota Makassar. Sebelumnya, pada 
era kepemimpinan Walikota Ilham Arief Sirajuddin, Makassar mempunyai 
“Makassar The Great Expectation” sebagai city branding yang dianggap cukup 
mewakili Kota Makassar untuk dijadikan daya tarik wisata. Dengan visualisasi 
ayam jago dan huruf lontara pada Makassar yang mencirikan budaya dan kearifan 
lokal, juga peta Sulawesi yang diartikan Makassar sebagai pintu gerbang pulau 
Sulawesi, dan Great Expectation adalah cerminan budaya, citra lokal dan 
karakteristik suku Bugis-Makassar yang terkenal tangguh menjelajahi dunia. 
 
Gambar 1.2. Logo City Branding Kota Makassar Lama 
Sumber: Buku Saku City Branding Makassar 
Kemudian seiring dengan pergantian kepemimpinan kota Makassar, 
Makassar The Great Expectation berganti menjadi  I Love Makassar City, 
Sombere’ and Smart City, kemudian biasa disebut I Love MC. Secara filosofis I 
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Love MC tercipta seiring dengan visi dan misi Kota Makassar era kepemimpinan 
Danny Pomanto. Visualisasi ayam jantan masih sama dengan city branding 
sebelumnya, visualisasi hati adalah simbol kasih sayang terhadap sesuatu yang 
diberi simbol tersebut, dalam hal ini adalah Kota Makassar. Sombere’ (ramah) 
merupakan salah satu nilai budaya dan nilai keramahan yang khas di Makassar. 
Smart city adalah konsep kota pintar untuk membantu masyarakat yang ada di 
dalamnya untuk mengelola sumber daya dengan efisien dan memberikan 
informasi yang tepat guna kepada masyarakat dalam melakukan kegiatan. 
Sebuah penelitian dilakukan oleh Chaerani (2011) mengenai Pengaruh City 
Branding Terhadap City Image (Studi Pencitraan Kota Solo : The Spirit of Java). 
Dalam penelitian tersebut disimpulkan bahwa city branding telah merubah aspek 
afektif dan menunjukkan bahwa penerimaan terhadap slogan pariwisata cukup 
baik namun, city branding Kota Solo belum mampu memotivasi untuk 
mengunjungi Kota Solo. 
Penelitian tentang corporate identity menyimpulkan bahwa logo suatu 
brand atau perusahaan harus mewakili citra dan sasaran perdagangan brand atau 
perusahaan serta mencerminkan aktifitas dan fungsi-fungsinya (Liana, 2002). 
Logo harus mencerminakan citra positif brand atau perusahaan dengan cara 
memaksimalkan pesan-pesan yang menguntungkan dalam bentuk lampang dan 
gambar. Identitas atau ciri khas yang akan dibangun hendaknya ditampilkan 
dengan adanya lambang kreatif dan mudah dibaca akan menjadi logo yang baik 
karena langsung menyampaikan pesan penting, dengan cara menyenangkan dan 
bersahabat. 
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Penelitian ini menjadi penting dan menarik karena akan menjadi salah satu 
bahan masukan untuk pemerintah Kota Makassar dalam membangun brand 
bahkan identitas Kota Makassar yang pesannya tersampaikan kepada tujuannya. 
Pada dasarnya konsep city branding Kota Makassar yang baru sudah jelas 
mewakili visi dan misi Kota Makassar era kepemimpinan yang baru, tetapi 
penulis merasa perlu untuk melihat dalam konteks visual, untuk memaknai tanda-
tanda yang ada di dalam logo city branding tersebut. 
Menurut uraian di atas penulis merasa tertarik dan perlu untuk mengangkat 
sebuah penelitian berjudul : “Representasi Pesan Identitas Makassar Dalam 
City Branding I Love MC Sombere’ And Smart City (Analisis Semiotika). 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas, maka penulis merumuskan 
masalah yaitu : 
1. Bagaimana representasi pesan identitas Makassar dalam City Branding 
I Love MC Sombere’ and Smart City? 
2. Bagaimana makna pesan yang terkandung dalam City Branding I Love 
MC Sombere’ and Smart City? 
 
C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengkategorisasikan representasi pesan identitas Makassar 
dalam City Branding I Love MC Sombere’ and Smart City. 
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2. Untuk mengkategorisasikan pesan-pesan yang terkandung dalam 
City Branding I Love MC Sombere’ and Smart City. 
2. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis 
Secara akademis, penelitian ini bertujuan memberikan sumbangan bagi 
pengembangan ilmu komunikasi, khususnya bagi pengembangan penelitian 
yang berbasis kualitatif. Selanjutnya, penelitian ini diharapkan bisa memberi 
rekomendasi tentang Brand Communication sebagai salah satu metode kajian 
komunikasi.  
2. Manfaat Praktis 
Secara praktis, diharapkan penelitian ini dapat menjelaskan keberadaan 
identitas dalam City Branding I Love MC Sombere’ and Smart City secara 
positif untuk kemajuan kota Makassar. Penelitian ini juga sebagai salah satu 
syarat kelulusan pada Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan 
Ilmu Politik Universitas Hasanuddin. 
 
D. Kerangka Konseptual 
Desain komunikasi visual adalah bagian dari manusia. Keberadaan desain 
komunikasi visual sangat lekat dengan kehidupan kita sehari-hari. Ia tak bisa lepas 
dari sejarah manusia. Karena ia merupakan salah satu usaha manusia untuk 
meningkatkan kualitas hidup (Tinarbuko, 2009:23). Dalam ilmu komunikasi 
dikenal dogma populer, words doesn’t mean, people mean. Artinya, 
sesungguhnya kata-kata tidak memiliki makna, manusialah yang merekatkan 
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makna kedalam kata-kata tersebut. Maka bisa dibayangkan betapa rumitnya 
melakukan proses komunikasi yang efektif.Jabaran efektivitas di sini dapat 
diterjemahkan dalam sebuah kalimat yang menyebutkan bagaimana cara 
menciptakan persepsi yang sama antara pengirim dan penerima pesan (Tinarbuko, 
2009:1) 
Dalam konteks visual, city branding Kota Makassar adalah hasil karya 
desain komunikasi visual (desain grafis) yang dibuat untuk mewakili identitas 
Kota Makassar agar bisa dikenal oleh masyarakat luas. Untuk mengetahui makna 
pesan yang ada di dalam city branding Kota Makassar dan tentu saja lewat tanda 
yang ada. 
Tanda (sign) adalah suatu yang bersifat fisik, bisa dipersepsi indra kita. 
Tanda mengacu pada sesuatu di luar tanda itu sendiri dan bergantung pada 
pengenalan oleh penggunanya sehingga bisa disebut tanda. Sementara itu makna 
adalah hasil dari penandaan. Makna bukanlah konsep yang mutlak dan statis yang 
bisa ditemukan dalam kemasan pesan. Pemaknaan merupakan proses aktif. Para 
ahli semiotika mengganakan kata kerja seperti menciptakan, membangkitkan, atau 
menegosiasikan untuk mengacu pada proses pemaknaan. 
Charles Sanders Pierce membagi tanda menjadi tiga tipe, yaitu : 
1. Icon, menunjukkan tanda yang memiliki kemiripan dengan objek, icon 
biasanya sangat jelas dalam tanda-tanda visual. Foto diri kita adalah 
sebuah icon, demikian pula foto hewan atau benda-benda lainnya. Tanda 
visual umum yang biasa ditempel di pintu kamar kecil yang 
menggambarkan pria dan wanita adalah sebuah icon. 
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2. Indeks, merupakan tandayang memiliki hubungan eksistensial dengan 
objek yang ditandai, dan hubungan tersebut biasanya bersifat langsung. 
Asap adalah indeks dari api, bersin merupakan indeks dari flu, awan 
hitam merupakan indeks dari hujan. 
3. Symbol, adalah tanda hubungan dengan objeknya hanya berdasarkan 
konvensi, kesepakatan dan aturan; symbol biasanya bersifat arbitrary 
atau semena, tidak ada hubungan antara tanda dengan objek yang 
ditandai. Kata-kata dalam bahasa umumnya adalah sebuah symbol, 
warna merah-putih dalam bendera kenegaraan kita juga adalah simbol. 
Makna dan tanda adalah hal yang sangat penting dalam studi komunikasi. 
Sesungguhnya komunikasi dalam perspektif semiotik adalah sebagai 
pembangkitan makna (the generation meaning). Dalam sistem semiotika 
komunikasi visual melekat fungsi komunikasi, yaitu fungsi tanda dalam 
menyampaikan pesan (message) dari sebuah pengirim pesan (sender) kepada para 
penerima (receiver) tanda berdasarkan aturan kode-kode tertentu. Pesan-pesan itu, 
kemudian mendorong kita untuk menciptakan makna untuk diri kita sendiri yang 
terkait dalam beberapa hal dengan makna yang kita buat dalam pesan. Makin 
banyak kita menggunakan kode yang sama, makin banyak kita menggunakan 
sistem tanda yang sama, maka semakin dekat makna kita berdua atas pesan yang 
datang pada masing-masing kita. 
Brand dan City Branding 
Brand merupakan nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau 
kombinasi dari semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau 
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jasa pesaing.  Dalam menciptakan brand yang kuat, brand tersebut harus memiliki 
kualitas, yaitu menggabungkan keunggulan produk (tangible) dengan emosi 
khalayak (intangible). Banyak brand yang mengandalkan product performance 
untuk menghasilkan penilaian positif di benak konsumen. Adapun brand yang 
memanfaatkan sisi emosional konsumen (imagery). Brand yang kuat 
memanfaatkan keduanya, baik bersifat rasional maupun emosional. Dengan 
menggabungkan kedua faktor tersebut, sebuah brand akan memberi manfaat 
ganda bagi konsumennya, yaitu pemenuhan kebutuhan rasional dan emosional. 
Faktor rasional akan memenuhi kebutuhan yang berhubungan dengan manfaat 
suatu produk, sementara faktor emosional akan memenuhi kebutuhan psikologis 
ataupun emosi seseorang. 
Untuk menciptakan brand yang kuat, diperlukan brand knowledge. Brand 
knowledge terdiri dari brand awareness dan brand image. Brand knowledge yang 
baik dalam benak konsumen inilah yang nantinya akan menciptakan brand equity 
dan mengarahkannya. Brand equity adalah seperangkat asset dan liabilitas merek 
yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau 
mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan 
atau para pelanggan perusahaan (Aaker, 1997:22). Simamora berpendapat brand 
equity adalah kekuatan merek atau kesaktian merek yang memberikan nilai 
kepada konsumen (Simamora, 2001:67). Brand equity sangat berkaitan dengan 
seberapa banyak pelanggan suatu merek merasa puas dan meras rugi bila berganti 
merek (brand switching), menghargai merek itu dan menganggapnya sebagai 
teman, dan merasa terikat kepada merek itu (Kotler, 2002:461). 
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa brand equity adalah kekuatan 
merek yang menjanjikan nilai yang diharapkan konsumen atas suatu produk 
sehingga akhirnya konsumen akan merasa mendapatkan kepuasan yang lebih 
disbanding produk-produk lainnya. 
Brand dan branding adalah dua hal yang berbada tapi terikat satu sama lain, 
brand adalah pemberian nama untuk suatu perusahaan, tetapi brand yang efektif 
akan menggambarkan siapa perusahaan anda, apa yang perusahaan anda buat dan 
bagaimana membuatnya, sementara pada saat yang bersamaan juga menetapkan 
relevansi dan kredibilitas perusahaan anda dihadapan prospek klien atau 
konsumen. Brand lebih dari sekedar tampilan logo yang menarik secara visual. 
Sedangkan branding adalah proses pembangunan citra perusahan yang dibuat dari 
kumpulan kegiatan komunikasi dalam rangka mengembangkan dan membesarkan 
brand. 
Sekarang ini pemberian brand tidak terbatas pada produk saja, sektor jasa 
juga sudah banyak memakai peran brand. Pemberian brand pada lokasi atau 
memang masih cukup baru dalam dunia pemasaran. Tempat atau lokasi dapat 
diberi brand yang secara relatif pasti berasal dari nama tempat tersebut. 
Pemberian brand sebuah kota dimaksudkan agar khalayak sadar atau tahu tentang 
keberadaan lokasi tersebut dan kemudian menimbulkan keinginan untuk 
mengasosiasikannya. Karena suatu kota merupakan daerah atau lokasi yang juga 
berkepentingan untuk memilki brand yang biasa juga disebut dengan City 
Branding (citra kota), agar terlihat berbeda dengan daerah lain. 
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City branding adalah upaya strategi dari suatu kota dalam membuat 
positioning yang kuat di regional maupun global. Era digital dan era kompetisi 
sekarang ini membuat kota-kota di Indonesia sibuk untuk berbenah untuk 
memperlihatkan kotanya dihadapan dunia. Usaha untuk memperkenalkan potensi 
daerah kepada daerah lain adalah dengan city branding. Dalam ilmu pemasaran, 
branding dianggap penting untuk memberikan ciri khas yang dapat membedakan 
suatu produk dengan produk lainnya. Kita sudah sering mendengar kota wisata 
untuk sebutan kota Batu di Jawa Timur, sebutan itu yang menjadi cikal bakal citra 
dari city branding yaitu positioning jati diri kota tersebut. Dengan adanya city 
branding dapat membentuk identitas kota yang berguna untuk memasarkan segala 
aktivitas kegiatan, sarana serta budaya yang ada di kota tersebut. 
City Branding merupakan proses pembentukan brand suatu kota untuk 
mempermudah pemilik kota tersebut untuk memperkenalkan kotanya kepada 
target pasar (investor, tourist, talent, event) dengan menggunakan kalimat 
positioning, slogan, icon, eksebisi dan media lainnya dikenal luas (high 
awareness), disertai dengan persepsi yang baik. Sebuah city branding bukan 
hanya sebuah slogan atau kampanye promosi, akan tetapi suatu gambaran dari 
pikiran, perasaan, asosiasi dan ekspektasi yang datang dari benak seseorang ketika 
seseorang tersebut melihat atau mendengar sebuah nama, logo, produk layanan, 
event, ataupun berbagai simbol dan rancangan yang menggambarkannya. 
Semiotika adalah metode yang dipakai untuk menganalisis tanda-tanda atau 
signs. Dalam penelitian yang dilakukan penulis terhadap logo city branding Kota 
Makassar ini, penulis menyusun kerangka penelitiannya menggunakan semiotika 
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komunikasi yang identik dengan semiotika model Chales Sanders Peirce. (Sobur, 
2014:vi). 
Dalam model semiotikanya, Peirce menawarkan model triadic dan konsep 
trikotominya yang terdiri atas: 
1. Representamen/Sign; bentuk yang diterima oleh tanda atau berfungsi 
sebagai tanda. 
2. Interpretant; bukan penafsir tanda, tetapi lebih merujuk pada makna dari 
tanda. 
3. Object; sesuatu yang merujuk pada tanda atau sesuatu yang diwakili oleh 
representamen yang berkaitam dengan acuan. Dapat berupa representasi 
mental (ada dalam pikiran), dapat juga berupa sesuatu yang nyata di luar 
tanda. 
 
Gambar 1.3. Model Triadic Peirce 
Sumber: Sobur, 2014:42 
Menurut Peirce sesuatu dapat disebut representemen (tanda) jika memenuhi 
dua syarat, yaitu bisa dipersepsi baik dengan ipanca-indera maupun dengan 
pikiran/perasaan dan berfungsi sebagai tanda (mewakili sesuatu yang lain). Perlu 
diingat bahwa tanda tidak dapat mengungkapkan seusatu, tanda hanya berfungsi 
menunjukkan, sang penafsirlah yang memaknai berdasarkan pengalamannya 
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(Vera, 2014:201-22). Peirce memang melihat tanda sebagai bagian yang tidak 
terpisahkan dari objek referensinya serta pemahaman subjek atas tanda 
(interpretant) (Sobur, 2014:xxi). 
Pisau bedah yang digunakan untuk melihat representasi identitas Makassar 
dalam logo city branding  ini adalah semiotika komunikasi. Representasi sendiri 
berasal dari bahasa inggris yang berarti, representation, yang berarti perwakilan, 
gambaran atau penggambaran melalui suatu media. Representasi adalah 
konstruksi sosial yang mengharuskan eksplorasi untuk mendapatkan bentuk 
makna. (Vera, 2014:96) 
Berdasarkan pemaparan di atas, maka digambarkan kerangka konseptual 
sebagai berikut:  
 
 
 
 
         
 
 
 
 
Gambar 1.4. Kerangka Konseptual 
City Branding Kota 
Makassar 
Semiotika Komunikasi C.S Pierce 
Sign Object Interpretant 
Representasi Pesan 
Identitas Makassar 
Makna Pesan City 
Branding Kota 
Makassar 
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E. Definisi Operasional 
1. Representasi 
Gambaran sesuatu hal yang terdapat dalam logo city branding I Love 
MC. 
2. City Branding Kota Makassar 
Objek penelitian yang akan diteliti untuk melihat tanda-tanda yang ada 
pada objek tersebut. 
3. Semiotika Komunikasi 
Metode analisis yang digunakan sebagai pisau bedah untuk melihat 
representasi pesan identitas Makassar dalam logo city branding. 
4. Representemen/Sign 
Relasi antara objek dan pemahaman penulis (interpretant) mengenai 
representasi pesan identitas dalam city branding. 
5. Object 
Sesuatu yang menjadi referensi pada tanda yang berupa visualisasi logo 
city branding. 
6. Interpretant 
Pemahaman penulisi atas makna yang hadir dari berbgai tanda pada logo 
city branding. 
 
F. Metode Penelitian 
Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kualitatif yang bersifat 
deskriptif. Logo city branding kemudian dibedah dengan pisau bedah berupa 
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teknik analisis semiotika komunikasi yang identik dengan semiotika Charles 
Sanders Peirce. Dengan menggunakan perangkat tersebut, penulis berusaha 
memperlihatkan tanda-tamda pada logo city branding tersebut yang 
merepresentasikan identitas Makassar. 
 
1. Tipe Penelitian 
Fokus penelitian untuk melihat representasi identitas Makassar 
dalam city branding “I Love MC Sombere’ and Smart City”. Penelitian 
ini bersifat deskriptif kualitatif. Tipe ini dipilih dengan tujuan dapat 
memberikan gambaran nyata dan penjelasan mengenai city branding 
Makassar secara sistematis dan faktual. Analisis semiotika komunikasi 
digunakan untuk menganalisis makna pesan dari setiap tanda yang ada 
pada logo city branding Kota Makassar. 
2. Waktu dan Lokasi Penelitian 
Waktu penelitian direncanakan akan berlangsung kurang lebih 2 
bulan terhitung sejak bulan September 2016 hingga November 2016. 
Penelitian ini akan berlangsung di Makassar. Bertempat di kantor 
Balaikota Makassar dan beberapa tempat di Makassar. Balaikota dipilih 
sebagai tempat penelitian karena informan berkantor di tempat tersebut 
dan tempat yang lain ditentukan sesuai dengan kesepakatan peneliti dan 
informan.  
3. Teknik Pemilihan Informan 
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Pemilihan informan ditujukan hanya untuk kepentingan tujuan 
penelitian. Untuk metode penelitian kulitatif, sampel disebut narasumber, 
partisipan atau informan, bukan responden. Agar penelitian tidak melebar 
terlalu jauh, maka informan yang dipilih dibatasi hanya di wilayah Kota 
Makassar. 
Teknik pengambilan sampel diambil dari teknik non probability 
sampling, secara khusus teknik purposive sampling. Teknik ini dipilih 
dikarenakan pertimbangan tertentu. Teknik ini, dianggap sesuai untuk 
penelitian ini, dikarenakan teknik ini menekankan pemilihan informan 
yang dinilai memiliki kredibilitas atas permasalahan yang sedang diteliti. 
Teknik ini juga dipilih karena mengutamakan kedalaman data daripada 
tujuan representatif yang dapat digeneralisasikan. 
Informan berperan sebagai tambahan data pendukung agar data 
yang dikumpulkan oleh penulis valid dan dapat dipertanggung jawabkan. 
Informan berdasarkan pengamatan penulis adalah; 
1. Informan yang diketahui penulis sebagai seorang atau kelompok 
designer yang membuat city branding kota Makassar. 
2. Informan yang diketahui penulis sebagai seorang yang bertanggung 
jawab atas city branding kota Makassar, dalam hal ini adalah 
Walikota Makassar. 
3. Informan yang diketahui penulis merupakan seorang yang memiliki 
pemahaman  city branding. 
4. Teknik Pengumpulan Data 
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Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini merupakan: 
a. Wawancara 
Dalam penelitian ini bentuk wawancara yang digunakan adalah 
wawancara terstruktur dengan alasan bahwa peneliti perlu 
memfokuskan permasalahan sesuai dengan rumusan masalah. 
Wawancara dilakukan berdasarkan pedoman wawancara yang telah 
ditetapkan. 
b. Studi Pustaka 
Penelitian pustaka (library research) dengan mempelajari dan mengkaji 
literature yang berhubungan dengan permasalahan untuk mendukung 
asumsi sebagai landasan teori. Data dari kajian pustaka digunakan 
sebagai data sekunder. 
c. Dokumentasi 
Pengumpulan dokumen, yaitu mengumpulkan catatan peristiwa yang 
telah terjadi dalam bentuk tulisan, foto atau video dokumenter terkait 
dengan sebjek penelitian. 
d. Observasi 
Pengamatan dilakukan terhadap objek yang diteliti. Penulis langsung 
mengamati logo city branding Kota Makassar. 
 
G. Teknik Analisis Data 
Analisis data dalam penelitian kualitatif dilakukan pada saat pengumpulan 
data berlangsung, dan setelah selesai pengumpulan data dalam periode tertentu. 
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Hal yang ingin dicapai dalam analisis data kualitatif terkait dengan topik 
penelitian ini adalah mengkategorisasikan, menganalisis, dan menjelaskan pesan-
pesan identitas Makassar yang terkandung dalam city branding Kota Makassar. 
Kemudian data yang telah dikumpulkan akan di teliti menggunakan 
semiotika komunikasi sebagai perangkat untuk melihat logo city branding Kota 
Makassar sebagai objek penelitian. Menurut Peirce, tanda (representament) akan 
selalu mengacu kepada seusatu yang lain yang disebut objek (denotatum). Tanda 
baru dapat berfungsi bila diinterpretasikan dalam benak penerima tanda melalui 
pemahaman makna yang disebut interpretant. Hubungan ketiganya kemudian 
dikenal dengan nama segitiga semiotik. Selanjutnya, Peirce mengatakan, tanda 
dalam hubungan dengan acuannya dibedakan menjadi tanda yang dikenal dengan 
ikon, indeks, dan simbol (Tinarbuko, 2013:13). 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Komunikasi Visual 
Sejak awal sejarah terciptanya manusia di alam raya ini, komunikasi antar 
manusia adalah bagian yang paling penting dalam kehidupan. Desain komunikasi 
visual adalah suatu disiplin ilmu yang bertujuan mempelajari konsep-konsep 
komunikasi serta ungkapan kreatif melalui berbagai media untuk menyampaikan 
pesan dan gagasan secara visual dengan mengelola elemen-elemen grafis berupa 
bentuk dan gambar, tatanan huruf, komposisi warna, lay out bahkan musik 
ataupun suara. Dengan demikian, gagasan bisa diterima oleh orang atau kelompok 
yang menjadi sasaran penerima pesan (Kusrianto, 2007:2). 
Komunikasi visual mempergunakan mata sebagai alat penglihatan. 
Komunikasi visual adalah komunikasi yang menggunakan bahasa visual, dimana 
unsur dasar bahasa visual (yang menjadi kekuatan utama dalam penyampaian 
pesan) adalah segala sesuatu yang dapat dilihat dan dipakai untuk menyampaikan 
arti, makna atau pesan. Sekalipun ungkapan visual ditujukan untuk indra 
penglihatan, tetapi melalui konsep multimedia dapat dikembangkan imajinasi dan 
kreatifitas dengan berbagai kemungkinan.  
Keberadaan desain komunikasi visual sangat lekat dengan hidup dan 
kehidupan kita sehari-hari. Ia tak bisa lepas dari sejarah manusia. Komunikasi 
visual merupakan representasi sosial budaya masyarakat dan salah satu 
manifestasi kebudayaan yang berwujud produk dari nilai-nilai yang berlaku pada 
waktu tertentu. Ia merupakan kebudayaan yang benar-benar dihayati, bukan 
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kebudayaan dalam arti sekumpulan sisa bentuk, warna, dan gerak masa lalu yang 
kini dikagumi sebagai benda asing terlepas dari diri manusia yang mengamatinya.  
Bagi Widagdo (1993:31), desain komunikasi visual dalam pengertian 
modern adalah desain yang dihasilkan dari rasionalitas. Dilandasi pengetahuan, 
bersifat rasional, dan pragmatis. Jagat desain komunikasi visual senantiasa 
dinamis, penuh gerak, dan perubahan. Hal itu karena peradaban dan ilmu 
pengetahuan modern memungkinkan lahirnya industrialisasi. Sebagai produk 
kebudayaan yang terkait dengan sistem sosial dan ekonomi, desain komunikasi 
visual juga berhadapan pada konsekuensi sebagai produk massal dan konsumsi 
massa.  
Desain komunikasi visual pada dasarnya merupakan bagian dari desain 
grafis yang memiliki cangkupan elemen yang luas, desain komunikasi visual 
hanya terbatas sebagai ilmu yang mempelajari segala upaya untuk menciptakan 
suatu rancangan (desain) yang bersifat kasat mata (visual) untuk 
mengkomunikasikan maksud, maka itu sebenarnya hanya terbatas pada potongan 
kecil saja dari sebuah tatanan estetika yang lebih luas. Misalnya poster, iklan 
media cetak, foto. Namun secara lebih luas kini sebuah rencana desain 
komunikasi visual dapat berupa gambar bergerak (berdurasi) yang berupa iklan 
televisi. 
Elemen atau unsur merupakan bagian dari suatu karya desain. Elemen-
elemen tersebut saling berhubungan satu sama lain. Masing-masing memiliki 
sikap tertentu terhadap yang lain. Misalnya, sebuah garis mengandung warna dan 
juga memiliki style garis yang utuh, yang terputus-putus, yang memiliki tekstur 
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bentuk dan sebagainya. Elemen-elemen seni visual tersusun dalam suatu bentuk 
organisasi dasar prinsip-prinsip penyusunan atau prinsip-prinsip desain.  
Seorang desainer dengan nalar dan perasaannya membangun emosinya. 
Secara bersamaan, elemen-elemen itu dapat pula memancing berbagai sensasi. 
Menimbulkan persepsi yang merangsang, memberi sugesti dan memperkaya 
imajinasi orang yang melihatnya. Sejumlah bahan-bahan, materi kuantitas dan 
elemen-elemennya terdiri atas garis, bidang, ruang, terang gelap, bayangan, warna 
tone, serta tekstur. Perancang dua dimensi akan membentuk dua ’area’, sedangkan 
perancang tiga dimensi membentuk ’volume’ dengan demikian, diperlukan 
persiapan menggunakan seperangkat peranti lunak untuk membentuk rancangan 
tersebut. Dalam hal lain, peranti tersebut dapat disamakan dengan ’bahasa’ yaitu 
yang disebut sebagai bahasa seni. Bahasa seni berfungsi sebagai alat komunikasi 
serta sebagai alat membentuk organisasi desain.  
Sebuah desain atau organisasi elemen terbentuk atas dasar prinsip-prinsip. 
Pada prinsipnya, desain komunikasi visual adalah perancangan untuk 
menyampaikan pola pikir dari penyampaian pesan kepada penerima pesan, berupa 
bentuk visual yang komunikatif, efektif, efisien, tepat, terpola, terpadu serta 
estetis melalui media tertentu sehingga dapat mengubah sikap positif sasaran. 
Akar bidang desain komunikasi visual adalah komunikasi budaya, komunikasi 
sosial dan komunikasi ekonomi. 
Desain komunikasi visual mengajarkan berbagai bahasa visual yang dapat 
digunakan untuk menerjemahkan pikiran dalam bentuk visual. Pertama, ia harus 
memahami betul seluk beluk pesan yang ingin disampaikannya. Kedua, ia harus 
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mengetahui kemampuan menafsir, kecendrungan dan kondisi, baik fisik maupun 
jiwa dari manusia, kelompok masyarakat yang menjadi sasarannya. Ketiga, ia 
harus dapat memilih jenis bahasa dan gaya bahasa yang serasi dengan pesan yang 
dibawakannya serta tepat untuk dapat dibicarakan secara efektif (jelas, mudah dan 
mengesankan) bagi yang menerima pesan. 
Komunikasi visual sebagai suatu sistem pemenuhan kebutuhan manusia di 
bidang informasi visual melalui lambang-lambang kasat mata, dewasa ini 
mengalami perkembangan yang sangat pesat. Hampir di segala sektor kegiatan 
lambang lambang atau simbol-simbol visual hadir dalam bentuk gambar 
(termasuk gambar berdurasi), sistem tanda, corporate identity, sampai berbagai 
display produk di pusat pertokoan dengan aneka daya tarik. 
Upaya mendayagunakan lambang-lambang visual berangkat dari premis 
bahwa bahasa visual memiliki karakteristik yang bersifat khas bahkan sangat 
istimewa untuk menimbulkan efek tertentu pada pengamatnya. Hal demikian ada 
kalanya sulit dicapai bila diungkapkan dengan bahasa verbal. Dalam hal bentuk 
atau visualisainya, desain komunikasi visual berhadapan dengan sejumlah teknik, 
alat bahan dan keterampilan. Ungkapan yang baik, akan lebih bernilai apabila 
didukung dengan teknik yang memadai dan ditunjang kepiawaian dalam 
mewujudkannya. 
Terkait dengan itu, Sutanto (2005:15-16) menunjukkan potensi istimewa 
bahasa visual, antara lain: pertama, bahasa visual mempunyai kesempatan untuk 
lebih cepat dan langsung dimengerti daripada bahasa verbal, tulisan, lisan ataupun 
suara. Kedua, bahasa visual dapat lebih permanen daripada bahasa suara yang 
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bergerak dalam waktu serta lebih mudah dipisahkan dari keadaan komplesitasnya. 
Ketiga, bahasa visual mempunyai kesempatan amat kuat nilai simbolisnya. 
Banyak orang enggan mengubah namanya kedalam ejaan baru karena tulisan 
lebih dianggap sebagai simbol visual pribadinya, bukan sebagai sistem visualisasi 
bunyi.  
Selain kata-kata, unsur rupa sangat berperan dalam kegiatan berkomunikasi 
saat ini. Komunikasi visual yang dalam bentuk kehadirannya seringkali perlu 
ditunjang dengan suara, pada hakikatnya adalah suatu bahasa. Tugas utamanya 
membawa pesan dari seseorang, lembaga maupun dari kelompok masyarakat 
tertentu kepada kelompok-kelompok yang lain. Sebagai bahasa, efektivitas 
penyampaian pesan tersebut menjadi pemikiran utama seorang yang ingin 
menyampaikan suatu pesan melalui bentuk visualisasi. Komunikasi visual sebagai 
suatu sistem pemenuhan kebutuhan manusia di bidang informasi visual melalui 
lambang-lambang kasat mata mengalami perkembangan yang sangat pesat. 
Gambar merupakan salah satu wujud lambang atau bahasa visual yang ada 
di dalamnya terkandung struktur rupa seperti: garis, warna serta komposisi antara 
keduanya. Keberadaannya dikelompokkan dalam kategori bahasa komunikasi non 
verbal, ia dibedakan dengan bahasa verbal yang berwujud tulisan ataupun ucapan. 
Di dalam rancangan grafis yang kemudian berkembang menjadi desain 
komunikasi visual banyak memanfaatkan daya dukung gambar sebagai lambang 
visual pesan, serta suara guna mengefektifkan komunikasi. 
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B. Brand dan Branding 
Merek (brand) merupakan salah satu bagian dari bahasa visual yang terdiri 
dari nama atau simbol yang diasosiasikan dengan produk atau jasa dan 
menimbulkan arti psikologis. Merek juga berarti sebuah nama dan simbol yang 
bersifat membedakan (seperti sebuah logo, cap, atau kemasan) untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang penjual atau kelompok penjual 
tertentu, serta membedakannya dari barang atau jasa yang dihasilkan pesaing 
(Susanto, 2004: 5-6). 
Brand juga dapat diasosiasikan sebagai nama, terminologi, simbol, warna 
khas, tipografi atau logo spesifik atau juga kombinasi dari beberapa elemen 
tersebut, yang bisa digunakan sebagai identitas suatu produk dan jasa. Brand juga 
berupa simbolisasi dan imajinasi yang diciptakan dan ditanamkan dalam benak 
konsumen (Firmanzah, 2008: 141). 
Menurut Direktorat Jenderal Hak Kekayaan Intelektual Kementrian Hukum 
dan Hak Asasi Manusia Republik Indonesia (DJHKI), merek adalah suatu tanda 
yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna atau 
kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan 
dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa. (dgip) 
Dapat disimpulkan bahwa merek akan memberikan tanda mengenai sumber 
produk serta melindungi konsumen maupun produsen dari para pesaing yang 
berusaha memberikan produk-produk yang tampak identik. 
Pada tingkatan yang lebih dalam, merek adalah sebuah harapan yang 
dimunculkan oleh pemasar untuk memenuhi keinginan konsumen. Sesuatu yang 
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dijanjikan sebuah merek, yang biasanya tertuang dalam slogan, penegasan 
terhadap posisi yang ditempati (positioning claim) dan bentuk komunikasi 
lainnya, secara implisit merupakan jaminan bahwa apa yang diharapkan oleh 
konsumen akan terpenuhi.  
Merek akhirnya akan menjelma menjadi sebuah keyakinan berlandaskan 
nilai yang terkandung dalam merek tersebut. Kinerja merek akan berkaitan 
dengan kemampuannya untuk memberikan harga yang menarik bagi konsumen 
dan timbulnya loyalitas merek akan memberikan konstribusi yang sangat berarti 
bagi perusahaan. 
Dalam hal ini, merek memiliki enam tingkat pengertian, yaitu:  
1. Atribut 
Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan agar 
pelanggan mengetahui dengan pasti atribut-atribut yang terkandung dalam 
suatu merek. 
2. Manfaat 
Selain atribut, merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak 
membeli atribut, mereka membeli manfaat. Produsen harus menerjemahkan 
atribut menjadi manfaat fungsional maupun manfaat emosional. 
3. Nilai 
Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Merek yang 
memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang 
berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut. 
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4. Budaya 
Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya, Mercedes mewakili 
budaya Jerman yang terorganisasi dengan baik, memiliki cara kerja yang 
efisien dan selalu menghasilkan produk yang berkualitas tinggi. 
5. Kepribadian 
Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi para penggunanya. 
Jadi, diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna 
akan tercermin bersamaan dengan merek yang ia inginkan. 
6. Pemakai 
Merek juga menunjukkan jenis konsumen pemakai merek tersebut. Itulah 
sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang terkenal 
untuk penggunaan mereknya (Rangkuti, 2002: 3-4). 
Dalam menciptakan brand yang kuat, merek tersebut harus memiliki 
dualitas, yaitu menggabungkan keunggulan produk (tangible) dengan emosi 
khalayak (intangible). Brand yang kuat mengarah pada hati dan pikiran. Banyak 
brand yang hanya mengandalkan product performance untuk menghasilkan 
penilaian positif di benak konsumen. Selain itu ada pula brand yang 
memanfaatkan sisi emosional konsumen (imagery). 
Brand yang kuat memanfaatkan keduanya, baik bersifat rasional maupun 
emosional. Dengan menggabungkan kedua faktor tersebut, sebuah brand akan 
memberi manfaat ganda bagi konsumennya, yaitu pemenuhan kebutuhan rasional 
dan emosional. Faktor rasional akan memenuhi kebutuhan yang berhubungan 
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dengan manfaat suatu produk, sementara faktor emosional akan memenuhi 
kebutuhan psikologis ataupun emosi seseorang. 
Selain itu, Keller juga berpendapat bahwa untuk menciptakan brand yang 
kuat, diperlukan brand knowledge. Brand knowledge terdiri dari brand awareness 
dan brand image. Brand knowledge yang baik dalam benak konsumen inilah yang 
nantinya akan menciptakan ekuitas merek (brand equity) dan mengarahkannya. 
Akan tetapi, masih banyak yang rancu pada pengertian brand dan branding. 
Brand adalah merek yang dimiliki oleh perusahaan, sedangkan branding adalah 
kumpulan kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan dalam rangka 
proses membangun dan membesarkan brand. Tanpa dilakukannya kegiatan 
komunikasi kepada konsumen yang disusun dan direncanakan dengan baik, maka 
sebuah merek tidak akan dikenal dan tidak mempunyai arti apa-apa bagi 
konsumen atau target konsumennya. 
Diferensiasi memegang peranan penting dalam penerapan konsep branding. 
Diferensisasi akan mempermudah konsumen dan stakeholders mengenal dan 
mengidentifikasi suatu merek, sehingga akan lebih kuat bertahan dalam benak 
mereka. Diferensiasi berhubungan erat dengan brand positioning, yang akan 
memberikan gambaran jelas siapa merek tersebut, apa keunggulannya, untuk 
siapa merek tersebut ditujukan, kapan suatu merek digunakan dan dengan siapa 
merek tersebut bersaing. 
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C. City Branding 
Merek atau brand tidak hanya diberikan kepada produk, properti atau 
corporate. Dalam dunia branding dikenal City branding; adalah tentang tata cara 
berkomunikasi yang tepat untuk membangun merek kota, daerah, masyarakat 
yang tinggal di dalamnya berdasarkan pasar entitas mereka. City branding adalah 
bagian dari merek tempat yang berlaku untuk kota tunggal atau wilayah 
keseluruhan dari sebuah negara (Merrilees, 2009: 362). 
Tidak hanya produk atau jasa, suatu lokasi atau tempat dapat diberi merek 
(brand) yang secara relatif pasti berasal dari nama sebenarnya dari lokasi tersebut. 
Membranding sebuah lokasi geografis/ kota dimaksudkan agar supaya orang sadar 
atau tahu akan keberadaan lokasi tersebut dan kemudian menimbulkan keinginan 
untuk mengasosiasikannya. Tujuan dari pemberian merek kota atau lokasi yakni 
untuk menciptakan kesadaran dan gambaran yang menyenangkan dari lokasi 
tersebut sehingga akan menarik kunjungan dari perseorangan dan para pebisnis. 
City branding dimaksudkan untuk menarik wisatawan, maka city branding 
dapat diasumsikan menjadi bagian dari destination branding. Destination 
branding berlaku untuk pasar pariwisata dan tujuan utamanya adalah untuk 
menarik pengunjung ke tujuan tertentu. 
Oleh karena itu, city branding dapat dianggap baik sebagai tempat untuk 
menujukkan identitas dan ciri tertentu bagi wilayah perkotaan.  
Simon Anholt (2006: 18)  juga menegaskan bahwa city branding adalah 
upaya pemerintah untuk menciptakan identitas tempat, wilayah, kemudian 
mempromosikannya kepada publik, baik publik internal maupun publik eksternal. 
  
31 
City branding mirip dengan merek perusahaan. Dalam hal ini, kota dan 
perusahaan sama-sama ingin menarik perhatian berbagai pemangku kepentingan 
dan kelompok pelanggan. Mereka berdua memiliki akar multidisiplin dan 
kompleksitas yang tinggi. Keduanya harus mempertimbangkan tanggung jawab 
sosial, sekaligus merencanakan pembangunan jangka panjang.  
Hankinson (2007: 240) mengklaim bahwa city branding juga berkaitan erat 
dengan faktor kepemimpinan kepala daerah, budaya organisasi yang berorientasi 
pada merek, koordinasi departemen yang berbeda, akan mempengaruhi citra 
merek yang dipromosikan. Kegiatan komunikasi yang terus menerus dan 
konsisten, merupakan hal utama yang harus dilakukan pemerintah kota untuk 
menjalin hubungan saling menguntungkan dengan stakeholder yang terkait 
melalui kemitraan yang kuat. 
Banyak keuntungan yang akan diperoleh jika suatu daerah melakukan city 
branding. Pertama, daerah tersebut dikenal luas (high awareness), disertai dengan 
persepsi yang baik. Kedua, kota tersebut dianggap sesuai untuk tujuan-tujuan 
khusus (specific purposes). Ketiga, kota tersebut dianggap tepat untuk tempat 
investasi, tujuan wisata, tujuan tempat tinggal dan penyelenggaraan kegiatan-
kegiatan (events). 
Meskipun awalnya, city branding difokuskan untuk menarik orang luar atau 
pengunjung, baru-baru ini perhatian city branding lebih diarahkan untuk 
penduduk lokal yang tinggal di sebuah kota beserta potensi yang dimilikinya. Hal 
ini menjadi sangat penting karena untuk mempertahankan penduduk lokal dan 
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meningkatkan persaingan bisnis di kota, sehingga akan tercipta sebuah 
lingkungan yang kompetitif. 
Dalam menghadapi globalisasi, setiap kota bersaing dengan banyak orang 
untuk menarik konsumen, wisatawan, rasa hormat, perhatian, investasi dan bisnis. 
Branding coba memberikan identitas yang berbeda untuk sebuah kota, sehingga 
kota tersebut dapat dibedakan dengan kota-kota yang lain.  
Merek yang kuat berarti yang dibedakan dari pesaing untuk investasi, bisnis, 
pengunjung dan penduduk. Sebuah city branding yang kuat pertama-tama harus 
meningkatkan kesadaran publik mengenai keberadaan tempat itu. Kedua, 
membuat pelanggan potensial kota, menganggap kualitas lebih baik dari para 
pesaingnya. Untuk itu diperlukan suatu standarisasi tertentu untuk mengukur 
kekuatan city branding yang telah teraplikasi pada sebuah kota.  
Ada beberapa cara untuk mengevaluasi dan menguji kekuatan merek yang 
disandang oleh sebuah kota, diantaranya adalah:  
1. Mengukur kesadaran masyarakat tentang keberadaan kota dan 
pengetahuan tentangnya, kemudian menanyakan berapa banyak orang 
yang tahu tentang kota tersebut. 
2. Faktor tempat yang berkaitan dengan persepsi mengenai aspek fisik, 
seperti keindahan kota dan iklimnya. 
3. Pemanfaatan potensi yang dimiliki oleh kota tersebut, kesempatan untuk 
mendapatkan pendidikan bagi masyarakat yang tinggal di dalamnya, 
termasuk kemungkinan mencari pekerjaan, melakukan bisnis dan 
perdagangan. 
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4. Berhubungan dengan wisatawan, warga, dan investor untuk mengukur 
daya tarik kota sebagai tempat untuk mengunjungi dan tempat tinggal. 
5. Mengedepankan keramahan penduduk, kemungkinan untuk menemukan 
sebuah komunitas dan perkumpulan di mana orang dapat dengan mudah 
menyesuaikan diri dan mendapatkan perasaan aman. 
Muatan City Branding sendiri terdiri atas unsur-unsur desain grafis dan 
bahasa visual yang dikaji melalui komunikasi visual. Komunikasi visual 
merupakan ilmu yang mempelajari pemaknaan tanda pada unsur-unsur 
yang terdapat dalam komunikasi visual, makna atau pesan. 
D. Logo 
Identitas suatu perusahaan merupakan cerminan dari visi, misi suatu 
perusahaan yang divisualisasikan dalam logo perusahaan. Logo merupakan 
suatu hal yang nyata sebagai pencerminan hal-hal yang bersifat non visual dari 
suatu perusahaan, misalnya budaya perilaku, sikap, kepribadian, yang 
dituangkan dalam bentuk visual (Suwardikun, 2000:7) 
Menurut Evelyn Lip, logo atau merek dagang harus memenuhi kondisi-
kondisi di bawah ini. 
1. Harus sesuai dengan kebudayaan. 
2. Logo harus menyandang citra yang diinginkan dan menunjukkan 
keadaan sebenarnya atau kegiatan dari perusahaan serta menggambarkan 
sasaran komersial organisasinya yang diwakilinya, sedangkan merek 
dagang harus didesain untuk mewakili produk suatu perusahaan 
3. Harus merupakan suatu alat komunikasi visual. 
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4. Harus seimbang dan karena itu, bisa dalam hitam putih atau seimbang 
dalam warna. 
5. Logo harus menggambarkan suatu iram dan proporsi. 
6. Harus artistik, elegan, sederhana, namun memiliki penekanan titik 
fokus. 
7. Desainnya harus harmonis. 
8. Harus menggabungkan tulisan/hurus yang tepat sehingga dapat 
menyampaikan pesan yang dimaksud secara logis dan jelas. 
9. Harus menguntungkan secara feng shui dan seimbang dalam unsur yin 
dan yang. (Lip, 1996:3-4) 
E. Semiotika 
Dalam memaknai sebuah pesan yang timbul dari sebuah karya grafis, 
dikenal sebuah teori yaitu Semiotika. Semiotika (Semiotic) adalah teori 
tentang pemberian ’tanda’. Secara garis besar semiotika digolongkan menjadi 
tiga konsep dasar, yaitu semiotika pragmatik (semiotic pragmatic), semiotika 
sintaktik (semiotic syntactic) dan semiotika sematik (semiotic sematic) dikutip 
dari wikipedia, 2007.  
1. Semiotika Pragmatik (semiotic pragmatic). 
Semiotika pragmatik menguraikan tentang asal usul tanda, kegunaan tanda 
oleh yang menerapkannya dan efek tanda bagi yang menginterpretasikan 
dalam batas perilaku subjek.  
2. Semiotika Sintaktik (semiotic syntactic). 
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Semiotika sintaktik menguraikan tentang kombinasi tanda tanpa 
memperhatikan ’maknanya’ ataupun hubungannya terhadap perilaku subjek. 
Semiotika sintaktik ini mengabaikan pengaruh akibat bagi subjek yang 
menginterpretasikannya. 
3. Semiotika Sematik (semiotic sematic). 
Semiotika sematik menguraikan tentang pengertian suatu tanda sesuai 
dengan ’arti’ yang disampaikan. Makna tersebut disampaikan melalui 
ekpresi wujudnya, wujud tersebut akan dimakanai kembali sebagai suatu 
hasil persepsi oleh pengamatnya. Perwujudan makna suatu rancangan dapat 
dikatakan berhasil jika makna atau ’arti’ yang ingin disampaikan oleh 
perancang melalui rancangannya dapat dipahami dan diterima secara tepat 
oleh pengamatnya, jika ekspresi yang ingin disampaikan perancangnya 
sama dengan persepsi pengamatnya. Dalam dunia komunikasi visual, 
sematik menjadi panutan yang tepat dalam menelaah, meneliti dan 
menganalisis makna tanda-tanda visual 
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Visualisasi dari image merupakan simbol dari suatu makna. Teks visual 
merupakan area yang penting dalam analisis semiotika karena gambar adalah 
elemen sentral dalam sistem komunikasi visual. Sistem pemaknaan menurut 
Culler dan Berger adalah menganalisa dengan melihat budaya dan produk 
komunikasi serta peristiwa sebagai tanda dan kemudian dengan melihat hubungan 
antara berbagai tanda tersebut. Dalam wilayah cakupan semiotika visual, 
pencarian segala jenis tanda disampaikan oleh indra visual yang mungkin 
diragukan, maksudnya ketika ingin menginterpretasikan sesuatu haruslah melalui 
konsep strukturalis berdasarkan bentuk apa, bukan isinya tetapi berkaitan dengan 
maknanya.  
Bahasa visual dalam bentuk verbal, tulisan, lisan ataupun suara merupakan 
sebuah kode dalam sistem komunikasi. Sesungguhnya, kode merupakan sebuah 
sistem pengorganisasian tanda. Sistem-sistem tersebut dijalankan oleh aturan-
aturan yang disepakati oleh semua anggota komunitas yang menggunakan kode 
tersebut. Menurut Sagers (Sobur, 2002:31), kode dapat didefinisikan sebagai 
sistem tanda manapun yang dengan persetujuan sebelumnya antara sumber dan 
sasaran digunakan untuk menggambarkan dan membawakan situasi. 
Sebagai bagian dari desain grafis, desain komunikasi visual adalah ilmu yang 
mempelajari konsep komunikasi dan ungkapan kreatif, teknik dan media untuk 
menyampaikan pesan serta gagasan secara visual, termasuk radio dengan 
mengolah elemen desain grafis berupa bentuk gambar, huruf dan warna serta tata 
letaknya, sehingga pesan dan gagasan dapat diterima oleh sasarannya. Prinsip 
desain menekankan pesan visual yang kreatif (asli, inovatif dan lancar), 
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komunikatif, efisien, dan efektif sekaligus menghasilkan desain yang indah dan 
estetis.  
Desain pada dasarnya adalah hasil penyusunan pengalaman visual dan 
emosional dengan memperhatikan elemen-elemen dan prinsip-prinsip desain yang 
dituangkan dalam satu kesatuan komposisi yang mantap. Komposisi berasal dari 
kata Latin Componere yang artinya penggabungan. Pada dasarnya suatu 
komposisi merupakan penggabungan dari banyak bagian menjadi suatu bentuk 
yang serasi. Komposisi dianggap sebagai suatu pengorganisasian elemen-elemen 
desain dengan mengikuti prinsip-prinsip tertentu secara ketat, meskipun sering 
hanya digunakan sebagai arahan saja tetapi mampu mencapai bentuk abstrak, 
alamiah, non-objektif, ornamental ataupun struktural.  
Layaknya informasi yang disampaikan menggunakan bahasa lisan (suara) 
yang dapat disampaikan secara tegas, ceria, keras, lembut, penuh gurauan, formal 
dan sebagainya. Dengan menggunakan gaya bahasa dan volume suara yang 
sesuai, desain komunikasi visual juga dapat melakukan hal yang serupa. 
Kita dapat merasakan sendiri setelah membaca sebuah berita (tulisan), melihat 
foto atau ilustrasi, melihat permainan warna dan bentuk dari sebuah karya desain 
yang berbentuk publikasi cetak, serta nuansa yang ditimbulkannya. Apakah 
informasi itu tegas, formal, bergurau, lembut, anggun, elegan dan sebagainya. 
Untuk mewujudkan suatu tampilan visual, ada beberapa unsur perlu diperhatikan. 
Hal tersebut antara lain: garis, bentuk (form), ruang, tekstur, keseimbangan, 
proposisi, keserasian,warna, irama, ukuran serta durasi (jika dalam desain visual 
iklan). 
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Semiotika berasal dari bahasa Yunani semeion yang berati berarti ”tanda” 
atau sign dalam bahasa Inggris ini adalah ilmu yang mempelajari sistem tanda 
yang menjadi segala bentuk komunikasi yang mempunyai makna antara lain: kata 
(bahasa), ekspresi wajah, isyarat tubuh, film, sign, serta karya sastra yang 
mencangkup musik ataupun hasil kebudayaan dari manusia itu sendiri. Tanpa 
adanya sistem tanda seorang tidak akan dapat berkomunikasi dengan satu sama 
lain. 
Semiotika merupakan ilmu yang mempelajari tentang tanda. Konsep tanda 
ini melihat bahwa makna muncul ketika ada hubungan yang bersifat asosiasi atau 
in absentia antara yang ditandai (signified) dan yang menandai (signifier). Tanda 
adalah kesatuan dari suatu bentuk penanda (signifier) dengan sebuah ide atau 
petanda (signified). Dengan kata lain, penanda adalah “bunyi yang bermakna” 
atau “coretan yang bermakna”.  
Semiotika adalah ilmu yang mempelajari tentang tanda (sign), fungsi tanda, 
dan produksi makna. Tanda adalah sesuatu yang bagi seseorang berarti sesuatu 
yang lain. Semiotik mengkaji tanda, penggunaan tanda dan segala sesuatu yang 
bertalian dengan tanda. Dengan kata lain, perangkat pengertian semiotik (tanda, 
pemaknaan, denotatum dan interpretan) dapat diterapkan pada semua bidang 
kehidupan asalkan ada prasyaratnya dipenuhi, yaitu ada arti yang diberikan, ada 
pemaknaan dan ada interpretasi (Cristomy dan Untung Yuwono, 2004:79).  
Dasar segala sesuatu yang dapat diamati atau dibuat teramati dapat disebut 
tanda. Karena itu, tanda tidaklah terbatas pada benda. Adanya peristiwa, tidak 
adanya peristiwa, struktur yang ditemukan adalah sesuatu, suatu kebiasaan, semua 
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ini dapat disebut benda. Sebuah bendera kecil, sebuah isyarat tangan, sebuah kata, 
suatu keheningan, suatu kebiasaan makan, suatu gerak syaraf, peristiwa 
memerahnya wajah, suatu kesukaan tertentu, letak bintang tertentu, suatu sikap, 
setangkah bunga, rambut uban, sikap diam membisu, gagap. Bicara cepat, 
berjalan sempoyongan, menatap,bentuk bersudut tajam, kecepatan, kegilaan, 
kekhawatiran, kelengahan semuanya itu dianggap sebagai tanda. 
Tanda merupakan sesuatu yang bersifat fisik, bisa dipersepsi indra kita, 
maksudnya tanda mengacu pada sesuatu di luar tanda itu sendiri dan bergantung 
pada pengenalan oleh penggunanya sehingga bisa disebut tanda. Ferdinand de 
Saussure merumuskan tanda sebagai kesatuan dari dua bidang yang tidak bisa 
dipisahkan, tanda memiliki dua entitas yaitu penanda (signifier/ wahana tanda/ 
yang mengutarakan/ simbol) atau bentuk dan petanda (signified/ konsep/ makna/ 
yang diutarakan/ thought of reference) . 
Berkaitan dengan piramida pertandaan ini (tanda-penanda-petanda), 
Sausurre menekankan dalam teori semiotika perlunya konvensi sosial, diantaranya 
komunitas bahasa tentang makna satu tanda. Kesimpulan dari rumusan Saussure 
maksudnya adalah satu kata mempunyai makna tertentu disebabkan adanya 
kesepakatan sosial di antara komunitas pengguna bahasa tentang makna tersebut.  
Suatu penanda tanpa petanda tidak berarti apa-apa. Ini berati suatu petanda 
tidak mungkin disampaikan atau ditangkap lepas dari penanda. Petanda atau yang 
ditandakan itu termasuk tanda sendiri dan dengan demikian merupakan tanda 
adalah suatu faktor linguistik. 
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Charles Sanders Pierce dalam lingkungan semiotik melihat sebuah tanda, 
acuan dan penggunanya sebagai tiga titik dalam segitiga Pierce menjelaskan 
modelnya secara sederhana yaitu tanda sebagai sesuatu yang dikaitkan kepada 
seseorang untuk sesuatu dalam beberapa hal atau kapasitas dan seringkali 
mengulang-ulang pernyataan bahwa secara umum tanda adalah yang mewakili 
sesuatu bagi seseorang. 
Tanda menunjuk pada seseorang, yakni menciptakan dibenak seseorang 
tersebut suatu tanda yang setara atau barangkali suatu tanda yang lebih 
berkembang. Tanda tersebut disebut interpretant dari tanda-tanda pertama. 
Perumusan yang terlalu sederhana dari Pierce ini menyalahi kenyataan tentang 
adanya suatu fungsi tanda: tanda A menunjukkan suatu fakta (dari objek B), 
kepada penafsirnya yaitu C. Oleh karena itu, suatu tanda itu tidak pernah berupa 
suatu entitas yang sendirian, tetapi yang memiliki ketiga aspek tersebut (A, B dan 
C). 
Pierce mengatakan bahwa tanda itu sendiri merupakan contoh dari 
kepertamaan, objeknya adalah keduaan dan penafsirnya adalah sebagai unsur 
pengantara yang berperan sebagai ketigaan. Ketigaan yang ada dalam konteks 
pembentukkan tanda juga membangkitkan semiotika yang tak terbatas, selama 
suatu penafsir (gagasan) yang membaca tanda sebagai tanda bagi yang lain (yaitu 
sebagai wakil dari suatu makna atau penanda) bisa ditangkap oleh penafsir 
lainnya. Penafsir ini adalah unsur yang harus ada untuk mengaitkan tanda dengan 
objeknya (induksi, deduksi dan penangkapan [hipotesis] membentuk tiga jenis 
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penafsir yang penting). Agar bisa ada sebagai suatu tanda maka tanda tersebut 
harus ditafsirkan (dan berati harus memiliki penafsir).  
Bagi Pierce, tanda ”is something which stands to somebody for something in 
some respect or capacity”. Artinya, sesuatu yang digunakan agar tanda bisa 
berfungsi disebut ground oleh Pierce. Konsekuensinya, tanda (sign atau 
representamen) selalu terdapat dalam hubungan triadik, yakni ground, object dan 
interpretand. 
Atas dasar hubungan ini, Pierce mengadakan klasifikasi tanda. Tanda yang 
dikaitkan dengan ground baginya menjadi qualisign, sinsign dan lesign. Qualisign 
adalah kualitas yang ada pada tanda, misalnya kata-kata kasar, keras, lemah, 
lembut, merdu. Sinsign adalah eksistensi aktual benda atau peristiwa yang ada 
pada tanda; misalnya kata kabur atau keruh yang ada pada urutan kata air sungai 
keruh yang menandakan bahwa ada hujan di hulu sungai. Lesign adalah noma 
yang dikandung oleh tanda, misalnya rambu-rambu lalu lintas yang menandakan 
hal-hal yang boleh atau tidak boleh dilakukan manusia (Sobur, 2003:41).  
Pierce juga menandaskan bahwa kita hanya dapat berfikir dengan medium 
tanda. Manusia hanya dapat berkomunikasi lewat sarana tanda. Tanda dalam 
kehidupan manusia bisa berati gerakan ataupun isyarat. Anggukan ataupun 
gelengan dapat berati sebagai setuju dan tidak setuju, tanda peluit, genderang, 
suara manusia bahkan bunyi telepon merupakan suatu tanda. Tanda dapat berupa 
tulisan, angka dan bisa juga berbentuk rambu lalu lintas contohnya merah berati 
berhenti (berbahaya jika melewatinya) dan masih banyak ragamnya.  
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Merujuk teori Pierce, tanda-tanda dalam gambar dapat dilihat dari jenis 
tanda yang digolongkan dalam semiotika. Pierce membagi tanda menjadi tipe-tipe 
: ikon, indeks dan simbol. Pierce merasa bahwa ini merupakan model yang sangat 
bermanfaat dan fundamental mengenai sifat tanda. Tanda adalah sesuatu yang 
yang mewakili sesuatu. Sesuatu itu dapat berupa pengalaman, pikiran, gagasan 
atau perasaan. 
Ikon adalah tanda yang hubungan antara tanda dan objek atau acuan yang 
bersifat kemiripan, misalnya potret dan peta. Indeks adalah tanda yang 
menunjukkan adanya hubungan alamiah antara tanda yang langsung mengacu 
pada kenyataan. Contoh yang paling jelas ialah asap sebagai tanda adanya api. 
Tanda dapat pula mengacu ke denotatum melalui konvensi. Tanda seperti itu 
adalah tanda konvensional yang biasa disebut simbol. Jadi simbol adalah tanda 
yang menunjukkan hubungan alamiah antara penanda dan pentandanya. Simbol 
tidak harus mempunyai kesamaan, kemiripan, atau hubungan dengan objeknya 
(Sobur, 2006:39). 
Ketiga kategori terebut digambarkan dalam seuah model segitiga sebagai 
berikut: 
       Ikon 
 
 
             Simbol   Indeks 
Gambar 2.1 Model Kategori Tanda oleh Pierce 
Sumber : John Fiske, 1990 
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Dari tanda tersebut Peirce ingin mengidentifikasikan partikel dasar dari 
tanda dan menggabungkannya kembali semua komponen ke dalam struktur 
tunggal. Peirce menggunakan teori segitiga makna (triangle meaning) yang terdiri 
atas (Rachmat, 2006:265): 
1. Sign (tanda) adalah sesuatu fisik yang dapat ditangkap oleh panca indera 
manusia dan merupakan sesuatu yang merujuk (mepemaknaankan) hal lain 
di luar tanda itu sendiri. Acuan tanda ini disebut objek. 
2. Object (objek) adalah konteks sosial yang menjadi referensi dari tanda 
atau sesuatu yang dirujuk tanda. 
3. Interpretant (interpretan) adalah konsep pemikiran dari orang yang 
menggunakan tanda dan menurunkannya ke suatu makna yang ada dalam 
benak seseorang tentang objek yang dirujuk sebuah tanda. 
Hubungan segitiga makna Peirce ditampilkan dalam gambar berikut: 
 
 
Gambar 2.2 Model Triadic Peirce 
Sumber: Sobur, 2014:42 
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BAB III 
GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
Kota Makassar (1971-1999 secara resmi dikenal sebagai Ujung Pandang) 
adalah ibu kota provinsi Sulawesi Selatan. Nama Makassar sudah disebutkan 
dalam pupuh 14/3 kitab Nagarakretagama karya Mpu Prapanca pada abad ke-14, 
sebagai salah satu daerah taklukan Majapahit. Walaupun demikian, Raja Gowa 
ke-9 Tumaparisi Kallonna (1510-1546) diperkirakan adalah tokoh pertama yang 
benar-benar mengembangkan Kota Makassar. Ia memindahkan pusat kerajaan 
dari pedalaman ke tepi pantai, mendirikan benteng di muara Sungai Jeneberang, 
serta mengangkat seorang syahbandar untuk mengatur perdagangan. 
Pada abad ke-16, Makassar menjadi pusat perdagangan yang dominan di 
Indonesia Timur, sekaligus menjadi salah satu kota terbesar di Asia Tenggara. 
Raja-raja Makassar menerapkan kebijakan perdagangan bebas yang ketat, di mana 
seluruh pengunjung yang datang ke Makassar berhak melakukan perniagaan di 
sana dan menolak upaya VOC (Belanda) untuk memperoleh hak monopoli di kota 
tersebut. 
Selain itu, sikap yang toleran terhadap agama berarti bahwa meskipun Islam 
semakin menjadi agama yang utama di wilayah tersebut, pemeluk agama Kristen 
dan kepercayaan lainnya masih tetap dapat berdagang di Makassar. Hal ini 
menyebabkan Makassar menjadi pusat yang penting bagi orang-orang Melayu 
yang bekerja dalam perdagangan di Kepulauan Maluku dan juga menjadi markas 
yang penting bagi pedagang-pedagang dari Eropa dan Arab. Semua keistimewaan 
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ini tidak terlepas dari kebijaksanaan Raja Gowa-Tallo yang memerintah saat itu 
(Sultan Alauddin, Raja Gowa, dan Sultan Awalul Islam, Raja Tallo). 
Kontrol penguasa Makassar semakin menurun seiring semakin kuatnya pengaruh 
Belanda di wilayah tersebut dan menguatnya politik monopoli perdagangan 
rempah-rempah yang diterapkan Belanda melalui VOC. Pada tahun 1669, 
Belanda, bersama dengan La Tenri Tatta Arung Palakka dan beberapa kerajaan 
sekutu Belanda melakukan penyerangan terhadap kerajaan Islam Gowa-Tallo 
yang mereka anggap sebagai batu penghalang terbesar untuk menguasai rempah-
rempah di Indonesia Timur. 
Setelah berperang habis-habisan mempertahankan kerajaan melawan 
beberapa koalisi kerajaan yang dipimpin oleh Belanda, akhirnya Gowa-Tallo 
(Makassar) terdesak dan dengan terpaksa menanda tangani Perjanjian Bongaya. 
A. Keadaan Demografi 
Penduduk Kota Makassar tahun 2012 tercatat sebanyak 1.369.606 jiwa yang 
terdiri dari 676.744 laki-laki dan 692.862 jiwa perempuan. Pada tahun 2013 
berjumlah 1.408.072 jiwa yang terdiri dari 695.955 jiwa laki-laki dan 712.117 
jiwa perempuan. Sementara itu jumlah penduduk Kota Makassar tahun 2014 
tercatat sebanyak 1.429.242 jiwa yang terdiri dari 667.681 jiwa laki-laki dan 
684.455 jiwa perempuan. 
 
 
 
 
  
46 
Tabel 3.1 Jumlah Penduduk Kota Makassar Tahun 2012-2014 
Nomor Tahun Jumlah Penduduk 
1. 2012 1.369.606 
2. 2013 1.408.072 
3. 2014 1.429.242 
Sumber: Badan Pusat Statistik, Makassar dalam Angka 2015 
Komposisi penduduk menurut jenis kelamin dapat ditunjukkan dengan rasio 
jenis kelamin. Rasio jenis kelamin penduduk Kota Makassar yaitu sekitar 97,73 
persen, yang berarti setiap 100 penduduk wanita terdapat 98 penduduk laki-laki. 
Penyebaran penduduk Kota Makassar dirinci menurut kecamatan, menunjukkan 
bahwa penduduk masih terkonsentrasi di wilayah Kecamatan Biringkanaya, yaitu 
sebanyak 185.030 jiwa atau sekitar 13,14 persen dari total penduduk, dan yang 
terendah adalah Kecamatan Ujung Pandang sebanyak 27.802 atau sekitar 1,97 
persen dari total penduduk. 
B. Pemerintahan 
Secara administratif, Kota Makassar terbagi atas 14 kecamatan, 143 
kelurahan, 996 RW, dan 4.968 RT. 
Jumlah anggota DPRD Kota Makassar tahun 2014 sebanyak 50 orang 
merupakan wakil dari 9 fraksi, 8 orang adalah perempuan. Hal ini menunjukkan 
bahwa kaum perempuan telah diperhitungkan untuk menduduki jabatan legistlatif 
. 
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Dalam menjalankan tugasnya DPRD Kota Makassar pada tahun 2014 telah 
menghasilkan 6 peraturan daerah, 22 keputusan dewan, dan 11 keputusan 
pimpinan dewan. 
Jumlah aparatur negara khususnya Pegawai Negeri Sipil Kota Makassar 
baik golongan I pada tahun 2013 sebanyak 271 dan pada tahun 2014 menurun 
menjadi 151 orang, golongan II pada tahun 2013 sebanyak 2.563 dan menurun 
menjadi 1.715 orang pada tahun 2014, golongan III sebanyak 5.941 orang pada 
tahun 2013 dan meningkat sebanyak 6.262 orang pada tahun 2014, sedangkan 
golongan IV pada tahun 2013 sebanyak 7.408 orang dan menurun menjadi 3.036 
orang pada tahun 2014. 
Dari keempat golongan PNS tersebut terdapat 70 orang yang bereselon II 
pada tahun 2013 dan pada tahun 2014 menurun akibat adanya perampingan 
struktur sehingga menjadi 31 orang. Untuk Eselon III sebanyak 176 orang pada 
tahun 2013 dan menurun menjadi 148 orang pada tahun 2014, sedangkan untuk 
eselon IV sebanyak 1.233 orang pada tahun 2013 dan menurun pada tahun 2014 
menjadi 1.221 orang. 
Jumlah eselon ini ditempatkan dalam Satuan Kerja Perangkat Daerah 
(SKPD) dalam bentuk Dinas sebanyak 17 lembaga tahun 2013, kantor sebanyak 5 
lembaga, badan berjumlah 8 unit pada tahun 2013 dan meningkat menjadi 6 
kantor dan menurun menjadi 5 badan ditahun 2014. 
 
 
C. Kondisi Sosial Budaya 
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Kota Makassar sebagai Ibukota Provinsi Sulawesi Selatan dan konsentrasi 
berbagai kegiatan, sekaligus memiliki basis ekonomi dan sumber daya yang relatif 
lebih baik, infrastruktur yang memadai serta daya tarik investasi di sektor-sektor 
produktif, menjadikan Kota Makassar memegang peranan penting dan fungsi 
penting sebagai pusat pelayanan, distribusi dan akimulasi barang/jasa dan 
penumpang, pendidikan, komunikasi dan informasi di kawasan Timur Indonesia. 
Hal ini menyebabkan penduduk kota Makassar menjadi heterogen, baik yang 
berasal dari seluruh kabupaten di Provinsi Sulawesi Selatan maupun dari daerah 
lain di Indonesia bahkan berasal dari mancanegara. 
Mayoritas masyarakat Kota Makassar adalah suku Bugis, Makassar, 
Mandar, dan Tana Toraja. Makassar sangat terbuka bagi pendatang, sejak 
berabad-abad lampau telah berbaur berbagai suku bangsa, diantaranya Jawa, 
Ambon, Arab, Tionghoa, dan Melayu. Mereka telah membangun komunitas dan 
itu dibuktikan dengan keberadaan Kampung Sambung Jawa, Pencinaan, Kampung 
Melayu, dan Ambon. 
Bahasa Makassar, juga disebut sebagai bahasa Mangkasara adalah bahasa 
yang digunakan penduduk Sulawesi Selatan. Bahasa ini mempunyai abjadnya 
sendiri yang disebut lontara, namun sekarang banyak juga ditulis dengan 
menggunakan huruf latin. Selain Bahasa Makassar, Bahasa Bugis, Tator, Mandar 
juga sering dipakai oleh masyarakat Kota Makassar. Namun Bahasa Indonesia 
tetap menjadi bahasa pengantar sehari-hari bagi masyarakat Kota Makassar dalam 
melaksanakan aktivitasnya. 
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Masing-masing etnis memiliki bahasa yang berbeda-beda. Beragamnya 
etnis itu juga melahirkan aneka kesenian dan budaya yang malah memperkaya 
khazanah budaya tardisional di Kota Makassar. Saat ini Kota Makassar memiliki 
situs bersejarah sebanyak 47 buah, 1011 sanggar seni dan masih memiliki 
pemangku adat yang saat ini masih bertahan sebanyak 5 buah dengan komoditas 
adat terpencil 7 buah. 
Dari jumlah penduduk pada tahun 2014 sebanyak 1.429.242 jiwa yang 
terdiri dari 706.814 laki-laki dan 722.428 perempuan terdapat sebagian penduduk 
yang kurang beruntung yang hidup di perkotaan sebanyak 54.247 KK, mereka 
berasal dari sebahagian besar penduduk imigran yang datang dari kabupaten lain 
dan tinggal dan mencari kerja di Kota Makassar. 
Sebagai kota metropolitan yang memiliki masyarakat yang berasal dari 
berbagai suku bangsa dan agama, maka pemerintah Kota Makassar senantiasa 
memfasilitasi terwujudnya kerukunan untuk beragama, mengkoordinasikan segala 
bentuk kegiatan dalam rangka pemeliharaan kerukunan umat beragama serta 
menumbuh kembangkan keharmonisan, saling pengertian, saling menghormati 
dan saling percaya diantara umat beragama. 
Dalam hal keagamaan, di Kota Makassar terdapat beberapa agama yaitu 
Islam, Kristen, Budha, dan Hindu. Meskipun memiliki penganut agama yang 
berbeda, namun kerukunan antara umat beragama di Kota Makassar tetap terjaga 
dengan baik. Sedangkan sarana ibadah yang telah terbangun selama tahun 2014, 
mesjid sebanyak 1.109 buah, gereja Protestan 134 buah, gereja Katolik 9 buah, 
Wihara 26 buah, Pura 2 buah dan Klenteng 1 buah. 
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D. Pendidikan 
Pembangunan bidang pendidikan bertujuan untuk mencerdaskan kehidupan 
bangsa. Pembangunan Sumber Daya Manusia (SDM) suatu negara menentukan 
karakter dari pembangunan ekonomi sosial, karena manusia pelaku aktif dari 
seluruh kegiatan tersebut. Perkembangan Indeks Pembangunan Manusia (IPM) 
memperlihatkan angka yang semakin membaik dimana pada tahun 2009 angka 
IPM sebesar 78,24 persen meningkat menjadi 78,79 persen pada tahun 2011. 
Angka tersebut meningkat pada tahun 2014 sebesar 80,17 persen. 
Pendidikan merupakan salah satu aspek penting dalam kehidupan 
masyarakat yang berperan dalam meningkatkan kualitas hidup untuk melihat 
perkembangan pendidikan secara makro antara lain dapat dilihat ketersediaan 
sarana dan prasarana pendidikan, jumlah murid yang telah bersekolah dan angka 
partisipasi sekolah. 
Penyediaan sarana dan prasarana pendidikan terus diupayakan, sebagai 
konsekuensi dari meningkatnya jumlah penduduk usia sekolah, dan dengan 
diberlakukannya program wajib belajar 9 tahun. Upaya ini ditujukan agar 
pelayanan pendidikan dapat dijangkau oleh seluruh lapisan masyarakat dan 
menuju standar yang diharapkan. 
Dalam penyelenggaraan pendidikan baik yang dilakukan oleh pemerintah 
dan swasta Kota Makassar, maka pada tahun 2014 jumlah sekolah dasar sebanyak 
542 unit dengan jumlah guru sebanyak 7.921 orang dan jumlah murid sebanyak 
155.711. Untuk jenjang SMP sebanyak 231 unit sekolah dengan jumlah guru 
sebanyak 5.284 orang dengan jumlah murid sebanyak 67.096 orang. Sedangkan 
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untuk jenjang SMA terdapat 151 unit sekolah dengan jumlah guru sebanyak 2.935 
orang dan jumlah murid sebanyak 38.002 orang. Kota Makassar yang merupakan 
pusat pendidikan di Kawasan Timur Indonesia terdapat 3 Universitas Negeri, 
yaitu Universitas Hasanuddin (UNHAS), Universitas Negeri Makassar (UNM) 
dan Universitas Islam Negeri (UIN) Alauddin Makassar. 
E. Sumber Daya Alam 
Sebagai Ibukota Provinsi Sulawesi Selatan, Kota Makassar tumbuh dan 
berkembang sebagai daerah perdagangan, pendidikan, industri dan jasa-jasa yang 
mempunyai daya tarik kepada penduduk migran untuk datang dan bermukim di 
Kota Makassar sehingga sumber daya alam khususnya lahan pertanian semakin 
menyempit yang diganti dengan tumbuhnya pemukiman-pemukiman. Penggunaan 
lahan pemukiman di Kota Makassar seluas 7.481 Ha yang disusul oleh 
penggunaan lahan usaha lainnya sebesar 4,72 Ha. 
Akibat perkembangan dan pertumbuhan ekonomi sehingga Kota Makassar 
menjadi daya tarik untuk orang datang dan bermukim, maka luas lahan pertanian 
khusus lahan tadah hujan semakin berkurang hingga sekarang menjadi 2.700 Ha, 
tambak ikan 1.360 Ha, lading/tegalan 1.106 Ha, rawa-rawa 104 Ha dan lahan 
yang belum diusahakan sebesar 194 Ha. Kolam air tawar 32 Ha. 
Salah satu faktor yang mendorong tingginya Pendapatan Domestik Regional 
Bruto (PDRB) Kota Makassar adalah sektor energi, dalam hal ini penyediaan 
sumber energi listrik untuk digunakan dalam berbagai bidang. Selain sumber 
energi listrik dipasok dari Bakaru juga terdapat Pembangkit Listrik Tenaga Uap 
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dengan kapasitas produksi sebanyak 200,92 KVA/KWh, kedua sumber energi ini 
mampu melayani 227.565 Rumah Tangga. 
F. Ekonomi dan Keuangan 
Realisasi Anggaran Pendapatan Daerah di Kota Makassar pada tahun 2014 
sebesar Rp. 2.601.356.102.560, terdapat kenaikan sekitar 27,14% dari tahun 
sebelumnya yaitu sebesar 2.046.125.413.850,00. Sementara realisasi Belanja 
Daerah di Kota Makassar pada tahun 2014 sebesar Rp. 2.601.356.102.560 dan 
pada tahun 2013 sebesar Rp. 2.046.125.413.850,00. Dalam analisis ekonomi 
wilayah, indikator yang lazim digunakan adalah pertumbuhan ekonomi, struktur 
ekonomi, pendapatan perkapita, tenaga kerja, perkembangan investasi dan 
distribusi pendapatan. 
Makassar mengalami berbagai penurunan dibanding 1 tahun sebelumnya. 
Ekonomi Kota Makassar turun 8,91 % pada 2013 atau lebih rendah 0,97% 
dibandingkan pertumbuhan ekonomi pada tahun 2012 yang mencapai 9,88%. 
Kontribusi terbesar terhadap perekonomian Kota Makassar adalah sektor 
perdagangan, hotel dan restoran (29,43%), disusul oleh sektor industri pengolahan 
(18,90%), jasa-jasa (16,31%), transportasi dan komunikasi (14,36%), Bank & 
Lembaga Keuangan (10,85%), Bangunan (7,73%), listrik, gas, dan air bersih 
(1,76%), dan pertanian (0,67%). Selain itu, Makassar juga mengalami 
peningkatan Pendapatan Domestik Regional Bruto (PDRB) harga berlaku sebesar 
Rp 50.702,40 Miliar pada 2012 menjadi Rp 58.802,522 Miliar pada 2013. 
G. Visi Misi Kota Makassar 
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Visi adalah gambaran tentang kondisi Kota Makassar yang akan diwujudkan 
pada periode 2014-2019. Substansi utama dari visi ini adalah rumusan visi 
Walikota dan Wakil Walikota Makassar yang dijelaskan dan dijabarkan sesuai 
dengan sistem perencanaan pembangunan daerah. Rumusan visi ini juga 
memperhatikan visi Kota Makassar 2025 dan visi Provinsi Sulawesi Selatan 2018. 
Visi Kota Makassar 2025 adalah “Makassar sebagai Kota Maritim, 
Niaga, Pendidikan, Budaya dan Jasa yang Berorientasi Global, Berwawasan 
Lingkungan dan Paling Bersahabat”. 
Visi Provinsi Sulawesi Selatan 2018 adalah “Sulawesi Selatan sebagai 
Pilar Utama Pembangunan Nasional dan Simpul Jejaring Akselerasi 
Kesejahteraan pada Tahun 2018”. 
Terhadap visi Kota Makassar 2005-2025, perhatian difokuskan pada 
prioritas kebijakan yang menjadi arahan RPJPD untuk RPJMD periode 2014-
2019. Terhadap visi Provinsi Sulawesi Selatan 2018, perhatian difokuskan pada 
prioritas kebijakan yang relevan dengan isu strategis Kota Makassar. 
Berdasarkan analisis terhadap permasalahan pembangunan dan isu strategis 
daerah Kota Makassar dengan memperhatikan sepenuhnya visi kepala daerah 
terpilih, maka Visi Pemerintah Kota Makassar 2014-2019 adalah: “Makassar 
Kota Dunia yang Nyaman Untuk Semua”. 
Visi Pemerintah Kota Makassar 2019 ini memiliki konsistensi dengan visi 
Kota Makassar 2025, khususnya dengan penekanan visi RPJPD pada orientasi 
global, yang dalam visi RPJMD dirumuskan sebagai kota dunia, serta penekanan 
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berwawasan lingkungan dan paling bersahabat pada visi RPJPD yang pada visi 
RPJMD dirumuskan sebagai yang nyaman untuk semua 
 Pokok visi kota maritim, niaga, pendidikan, budaya dan jasa pada visi 
RPJPD, dalam visi RPJMD 2013-2018 ditempatkan sebagai bagian dari substansi 
kota dunia. Dihubungkan dengan visi Pemerintah Provinsi Sulawesi Selatan 2018, 
relevansi visi Pemerintah Kota Makassar 2014-2019 terletak pada posisi Makassar 
kota dunia yang nyaman untuk semua yang merupakan bagian penting dari 
terwujudnya Sulawesi Selatan sebagai Pilar Utama Pembangunan Nasional dan 
Simpul Jejaring Akselerasi Kesejahteraan pada Tahun 2018. 
Pernyataan visi Pemerintah Kota Makassar 2019 memiliki tiga pokok visi 
yang merupakan gambaran kondisi yang ingin dicapai Kota Makassar pada akhir 
periode 2014-2019. Penjelasan masing-masing pokok visi tersebut, adalah sebagai 
berikut: 
Kota Dunia, dimaksudkan adalah Kota Makassar yang memiliki keunggulan 
komparatif, kompetitif dan inklusifitas yang berdaya tarik tinggi atau memukau 
dalam banyak hal. Diantaranya potensi sumberdaya alam dan infrastruktur sosial 
ekonomi yang menjanjikan terwujudnya kesejahteraan masyarakat dengan standar 
dunia. Pokok visi ini dapat dikristalkan sebagai terwujudnya masyarakat sejahtera 
standar dunia. 
Nyaman, dimaksudkan adalah terwujudnya proses pembangunan yang 
semakin menyempitkan kesenjangan dan melahirkan kemandirian secara stabil, 
dalam struktur dan pola ruang kota yang menjamin kenyamanan bagi 
berkembangnya masyarakat yang mengedepankankan prinsip inklusifitas serta 
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pola hubungan yang setara antara stakeholder dan stakeowner dalam 
pembangunan. Pokok visi ini dapat dikristalkan sebagai terwujudnya kota nyaman 
kelas dunia. 
Untuk semua, dimaksudkan adalah proses perencanaan, pelaksanaan dan 
pemanfaatan pembangunan yang dapat dinikmati dan dirasakaan seluruh lapisan 
masyarakat tanpa diskriminasi berdasarkan jenjang umur, jenis kelamin, status 
sosial dan kemampuan diri (termasuk kelompok difabel). Pokok visi ini dapat 
dikristalkan sebagai terwujudnya pelayanan publik kelas dunia bebas korupsi. 
Misi dimaksudkan sebagai upaya umum yang akan dilaksanakan untuk 
mewujudkan visi. Setiap misi akan dijalankan untuk mewujudkan pokok visi yang 
relevan. Misi selanjutnya diturunkan dalam Rencana Pembangaunan Jangka 
Menegah Daerah (RPJMD). 
Rumusan misi RPJMD Kota Makassar 2014-2019 adalah sebagai berikut: 
“Merekonstruksi Nasib Rakyat Menjadi Masyarakat Sejahtera Standar 
Dunia”. 
Misi ini mencakup berbagai upaya umum dalam hal: 
1. Pengurangan pengangguran 
2. Pemberian jaminan sosial keluarga dan disabilitas 
3. Pelayanan kesehatan gratis 
4. Pelayanan pendidikan gratis 
5. Penukaran sampah dengan beras 
6. Pelatihan keterampilan dan pemberian dana bergulir 
7. Pembangunan rumah murah, dan 
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8. Pengembangan kebun kota. 
Misi ini diarahkan untuk mewujudkan pokok visi masyarakat sejahtera 
standar dunia. “Tata Ruang Kota Menjadi Kota Nyaman Berkelas Dunia”. 
Misi ini mencakup berbagai upaya umum dalam hal: 
1. Penyelesaian masalah banjir 
2. Pembentukan badan pengendali pembangunan kota 
3. Pembangunan waterfront city 
4. Penataan transportasi public 
5. Pengembangan infrastruktur kota 
6. Pengembangan pinggiran kota 
7. Pengembangan taman tematik 
8. Penataan lorong. 
Misi ini diarahkan untuk mewujudkan pokok visi kota nyaman kelas dunia. 
“Mereformasi Tata Pemerintahan Menjadi Pelayanan Publik Kelas Dunia 
Bebas Korupsi”. 
Misi ini mencakup upaya umum dalam hal: 
1. Peningkatan pendapatan asli daerah 
2. Peningkatan etos dan kinerja aparat RT/RW 
3. Peningkatan pelayanan di kelurahan 
4. Pelayanan publik langsung ke rumah 
5. Pengembangan pelayanan publik terpadu di kecamatan 
6. Modernisasi pelayanan pajak dan distribusi 
7. Pengembangan akses internet pada ruang public 
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8. Penguatan badan usaha milik daerah. Misi ini diarahkan untuk 
mewujudkan pokok visi pelayan publik kelas dunia bebas korupsi. 
H. Makassar Great Expectation 
City branding pertama kali digunakan untuk Kota Makassar pada saat 
kepemimpinan walikota Ilham Arief Sirajuddin dengan tagline Makassar Great 
Expectation untuk memperkenalkan Makassar pada level nasional dan 
internasional. 
Makassar Great Expectation bahwa letak geografis Kota Makassar yang 
cukup strategis, baik regional, nasional, maupun internasional, bisa menjadi obyek 
alternatif berinvestasi dibanding bagian lain di wilayah barat Indonesia yang 
sudah jenuh, padat dan ruang berusaha semakin sempit. Bahwa sumber daya 
manusia dan potensi sumber daya alamnya yang masih memungkinkan untuk 
dikelola secara maksimal serta untuk memperoleh dan meperluas usaha yang akan 
dibangun, infrastruktur yang tersedia meskipun cukup terbatas namun masih dapat 
dikembangkan lebih jauh. Kondisi keamanan yang cukup kondusif 
memungkankan investor untuk menjalankan usahanya dengan aman akan 
terwujud. Kontaminasi budaya relative belum terlalu jauh memasuki sendi-sendi 
kehidupan masyarakat. 
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Gambar 3.1 Logo Makassar Great Expectation 
Sumber: Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
Maskot dan slogan Makassar Great Expectation adalah suatu harapan atas 
suatu potensi yang sangat strategis dalam mewujudkan cita menjadikan Makassar 
Kota Dunia sesuai visi Kota Makassar pada saat itu.  
Dengan visualisasi ayam jago sebagai symbol keberanian dan kejantanan 
etnis bugis makassar yang merupakan etnis yang dominan di Kota Makassar. 
Sedang karakter huruf Lontara pada kata Makassar mencirikan budaya dan 
kearifan lokal, serta simbol peta Sulawesi yang dapat diartikan Makassar adalah 
pintu gerbang di Pulau Sulawesi. Makassar Great Expectation merupakan 
cerminan budaya, cita rasa lokalitas serta karakter Bugis Makassar, yang dalam 
sejarah telah terbukti banyak menaklutkan dan menjelajahi dunia. Dan hal tersebut 
pulalah yang nantinya mengantar Makassar menjadi Kota Dunia.  
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
Pada bab ini penulis akan membahas dan menguraikan hasil penelitian yang 
berkaitan dengan pertanyaan yang terdapat dalam rumusan masalah dan tujuan 
penelitian. Penelitian ini bertujuan untuk mengkategorisasikan representasi pesan 
identitas Makassar dan pesan-pesan yang terkandung dalam City Branding I Love 
MC Sombere’ and Smart City. 
Penelitian dilakukan dengan menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif 
dengan objek penelitian adalah City Branding I Love MC Sombere’ and Smart 
City yang diobservasi dan diamati lalu dianalisis dengan menggunakan semiotika 
Charles Sanders Peirce. 
Tanda Visual I Love MC Sombere’ and Smart City 
Kita tidak akan lepas dengan tanda-tanda visual dalam keseharian. Tanda-
tanda ini menjalankan banyak fungsi sosial dan berbagai jenis pesan yang di 
interpretasi berbeda. Tanda visual ini diartikan sebagai tanda yang dikonstruksi 
dengan sebuah penanda visual, yang artinya penanda tersebut dapat dilihat. Tanda 
visual itu dapat dibentuk secara ikonis, indeksikal, dan simbolis (logo).  
Tanda visual yang dibentuk secara simbolis akan menjadi titik pusat kajian 
atau pembahasan penulis. Tanda visual pastilah tersusun atas unsur-unsur visual. 
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Unsur visual ini terdiri atas titik, garis, bidang, massa atau ruang, warna dan 
tekstur.  
Logo City Branding Makassar juga merupakan tanda visual yang tersususun 
atas unsur –unsur visual. 
 
Gambar 4.1. Logo City Branding Kota Makassar 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
Penulis juga mewawancarai Kepala Bagian Hubungan Masyarakat Kota 
Makassar, Firman Pagarra, di Kantor Balaikota Makassar. Kabag Humas 
menjelaskan tentang logo city branding Kota Makassar. 
Yang selalu menjadi tagline pak walikota itu kan sombere’ dan smart city. 
Jadi kalau berbicara tentang smart city itukan tentang teknologinya. 
dimana ada di dalamnya perangkat keras dan perangkat lunak, sedangkan 
kalau untuk sombere’ nya itu untuk kearifan lokalnya. 
Menurut Firman, secara filosofis I Love MC Sombere’ and Smart City, 
adalah terjemahan dari visi dan misi walikota Makassar. City branding Kota 
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Makassar menurut Walikota Makassar Danny Pomanto, berisi Hardware, 
Software dan Heartware.  
Hardware dan Software diwakilkan oleh Smart City sebagai program-
program dan teknologi khas kota pintar Makassar. Sedangkan Heartware 
diwakilkan oleh Sombere’ yang menggambarkan sifat-sifat leluhur dari 
masyarakat Kota Makassar. 
Dalam logo City Branding Kota Makassar terdapat unsur-unsur penyusun 
yang dapat menjadikannya sebuah logo City Branding Kota Makassar. Unsur 
pertama yaitu titik, merupakan unsur penyusun terkecil dari logo City branding 
Kota Makassar. Titik tesebut disusun dengan mengatur jumlah titik dan dengan 
kerapatannya sehingga membantuk garis bahkan bidang.  
Unsur berikutnya adalah garis, pergeseran dari sebuah titik akan 
membentuk garis. Pemilihan garis yang menyusun logo City branding Kota 
Makassar ada beberapa yakni garis yang melengkung tajam dan garis yang 
melengkung halus. 
Unsur ketiga penyusun logo City branding Kota Makassar yaitu Bidang, 
jejak yang dibentuk oleh garis yang digeser tegak lurus terhadap garis itu. Bidang 
diatur berdasarkan bentuk. Jenis bentuk yang menyusun logo City branding Kota 
Makassar yaitu bentuk geometris yakni dihasilkan dari pengembangan bentuk 
dasar yakni lingkaran dan segitiga.  
Unsur penyusun selanjutnya yang menyusun logo City branding Kota 
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Makassar adalah warna. Merupakan fenomena fisik dari cahaya atau persepsi 
visual. Rona merupakan ciri yang menuntun kita dalam pemberian nama pada 
warna. Namun pemberian nama ini tidak lepas dari faktor pribadi dan budaya. 
Warna juga mewakili suasana kejiwaan dalam berkomunikasi. Warna yang 
menyusun logo City branding Kota Makassar adalah Hitam dan Merah. 
Logo berdasarkan definisi Pierce adalah tanda berdasarkan kesepakatan 
bersama yang berlaku pada golongan masyarakat dan sifatnya regional. 
Penyepakatan hal-hal yang sifatnya simbolis atau logo dalam hal ini, tidak dapat 
dilepaskan dengan otoritas pengambil pemutusan bersamaan dengan kebijakan 
dan sistem pemerintahan di daerah tersebut. 
Strategi atau kebijakan pemerintahan yang disimbolkan dalam bentuk logo 
tentu mengandung visi ideologis ataupun nilai-nilai kearifan lokal yang mereka 
harapkan untuk menjadi citra yang merepresentasi daerah itu sendiri. Pencitraan  
dengan nilai jual pariwisata berdasarkan bentuk simbolik sehingga orang-orang 
berasal dari luar daerah itu dapat mengidentifkasi daerah itu dengan apa yang di 
simbolkan. 
Visualisasi ayam jantan yang diartikan sebagai I (Aku). Menurut Firman, 
Ayam jantan adalah simbol kesinambungan dari maskot sebelumnya yang 
dimaknai sebagai lambang keberanian etnis Bugis-Makassar dan tetap ramah serta 
menjujung tinggi adat istiadat etnis Bugis-Makassar. 
Ayam jantan itu simbol yang kemarin dipakai di city branding 
sebelumnya. Dia menggambarkan keberaniannya orang Makassar. Selain 
itu, lambang ayam jantan tersebut merupakan perwakilan dari budaya 
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Makassar. 
Sebelumnya penggunaan ayam jantan sebagai maskot kota Makassar 
sudah sejak dulu digunakan, Pertama digunakan pada era kepemimpinan walikota 
Ilham Arief Sirajuddin. City Branding saat itu menggunakan maskot tersebut dan 
kemudian tetap digunakan pada city branding saat ini, karena dianggap masih 
cocok dengan karakter orang Makassar. 
 
Gambar 4.2. Ikon Ayam Jantan 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
Gambar berikutnya adalah visualisasi hati yang diartikan sebagai Love 
(Cinta) merupakan suatu bentuk gambaran hati dalam mengungkapkan rasa 
sayang dan cinta terhadap sesuatu yang diberi simbol tersebut.  
Simbol itu tandanya ungkapan rasa cinta sama kota ta, Kota Makassar. 
Makassar sekarang dalam masa perkembangan, jadi biar itu tetap berlajut 
kita’ sebagai masyarakat harus cinta sama ini kota. 
 Penggunaan simbol hati pada City Branding telah lama digunakan pada 
City Branding I Love NY. Untuk menandakan kecintaan terhadap Kota New York 
untuk menggerakkan para pemuda-pemuda di kota tersebut. New York selalu 
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menjadi cerminan bahwa kekuatan suatu kota ada pada warga kotanya sendiri. 
Dalam wacana membangun kota, Pemerintah New York selalu melibatkan 
warganya untuk berdiskusi dari awal sampai branding tersebut diterima para New 
Yorkers. 
 
 
 
Gambar 4.3. Ikon Hati 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
Di Kota Makassar beberapa tahun terakhir ini berada dalam fase 
perkembangan yang begitu pesat, baik dari peningkatan ekonomi, infrastruktur 
yang memadai, perbaikan ruang publik yang nyaman, serta iklim yang kondusif. 
Sehingga Makassar menjadi salah satu Kota tujuan yang strategis di Indonesia. 
Hal tersebut yang mendasari untuk senantiasi mencitai dan menjaga Kota 
Makassar.  
Berikutnya adalah visualisasi huruf MC yang juga adalah singkatan dari 
Makassar City yang berarti Kota Makassar yang dituliskan dalam bahasa Inggris 
karena dianggap sebagai bahasa global dan mendunia. 
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Gambar 4.4. Ikon MC 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
Tanda Verbal I Love MC Sombere’ and Smart City 
Teks Sombere’, dalam kamus Bahasa Makassar adalah ramah, murah 
senyum dan responsive. Istilah sombere’ merupakan salah satu nilai budaya dan 
nilai keramahan khas yang ada di Makassar. Karekter suku bugis makassar yang 
mendominasi kota ini, ramah dan bersahabat serta mempunyai kepedulian tinggi 
terhadap sesama memungkinkan siapa saja dapat berasimilasi dan beradaptasi 
secara leluasa. Sifat keterus-terangan, apa adanya, dan tanggung jawab yang besar 
yang ditunjukkannya, serta rasa mengayomi dan melindungi, sehingga siapa saja 
akan merasa aman ketika berada di Makassar.  
Konsep Sombere’ akan sangat ditentukan aparat pelayanan publik serta 
warga kota yang ramah terhadap pendatang.  
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Gambar 4.5. Teks Sombere 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
Yang terakhir adalah teks Smart City. Smart City adalah sebuah konsep 
kota cerdas/pintar yang membantu masyarakat yang berada di dalamnya dengan 
mengelola sumber daya yang ada dengan efisien dan memberikan informasi yang 
tepat kepada masyarakat/ lembaga dalam melakukan kegiatannya atau pun 
mengantisipasi kejadian yang tak terduga sebelumnya. Smart City cenderung 
mengintegrasikan informasi di dalam kehidupan masyarakat kota.  
 
 
Gambar 4.6. Teks Smart City 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
Smart City dirancang untuk meningkatkan kualiatas hidup orang-orang 
yang tinggal di kota. Baik itu rukun tetangga, distrik, kawasan tidak lain bagian 
dari kota, semakin pintar sebuah kota, semakin efisien birokrasi dan tentu semakin 
irit energi manusia ataupun energi lainnya makasemakin berkelanjutanlah sebuah 
kota Smart City Kota dunia dalam visi kota makassar adalah kota modern yang 
ditunjang dengan infrastruktur teknologi informasi canggih, yang bertujuan 
memanjakan serta memudahkan warganya dalam mengakses informasi dan 
melaksanakan aktivitas.  
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Idealnya Sebuah City Branding 
 Tentu city branding mempunyai syarat-syarat untuk dikatakan ideal. 
Syarat-syarat inilah yang nantinya dapat berpengaruh terhadap tujuan dari city 
branding agar bisa sampai. Penulis juga mewawancarai seorang pakar City 
Branding di Kota Makassar yang juga berprofesi sebagai dosen di Jurusan Ilmu 
Komunikasi Universitas Hasanuddin yaitu Bapak Dr. Muh. Akbar. M.Si. 
 Menurut Muh.Akbar city branding harus memilik 4 buah kriteria, yaitu, 
1. Attributes: Menggambarkan sebuah karakter, daya tarik, gaya, dan juga 
personalitas kota. 
2. Message: Menggambarkan sebuah cerita secara pintar, menyenangkan dan 
mudah atau selalu diingat. 
3. Differentiation:  Unik dan berdeda dengan kota-kota lain. 
4. Ambassadorship: Mengispirasi orang untuk datang dan tinggal di kota 
tersebut. 
Kemudian beliau menjelaskan juga bahwa program city branding itu dapat 
berhasil. Sebuah city branding dapat berhasil melalui strategi Integrated 
Marketing Communication (IMC). 
IMC akan menjadi kunci keberhasilan sebuah city branding dalam 
merebut pasar sesuai tujuan dari pembuat city branding tersebut. 
Lebih lengkapnya IMC adalah konsep perencanaan komunikasi pemasaran 
yang mengkaji peran strategis masing-masing bentuk komunikasi (iklan, sales 
promotion, PR, direct marketing, dll) dan memadukannya untuk meraih kejelasan, 
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konsistensi, dan dampak komunikasi yang maksimal melalui pengintegrasian 
pesan. IMC juga adalah pengembangan dan implementasi berbagai bentuk 
program komunikasi dan pemasaran yang bersifat persuasif kepada konsumen 
secara berkesinambungan. 
Kemudian secara umum memasarkan Kota Makassar berarti mendesain 
kota agar mampu memenuhi dan memuaskan keinginan dan ekspektasi 
pelanggannya. Dalam hal ini pelanggan adalah : 
1. Penduduk Kota Makassar yang membutuhkan layanan publik yang 
memadai. 
2. TTI (Trader, Tourist, Investor) baik regional maupun global. 
3. TDO (Talent, Developer, Organizer) dan seluruh pihak yang 
berkontribusi dalam membangun keunggulan bersaing daerah. 
Mengacu pada definisi tersebut, maka menurut Dosen Ilmu Komunikasi 
tersebut menyebutkan ada 3 langkah strategis yang perlu diambil untuk 
mewujudkannya, yaitu : 
1. Be a good host. 
Merupakan upaya untuk menarik dan mengakuisisi pelanggan. 
2. Treat your guest properly. 
Merupakan upaya memuaskan pelanggan. 
3. Building a home sweet home. 
Merupakan upaya untuk mempertahankan pelanggan. 
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 Langkah awal pembuatan city branding harusnya dimulai dengan 
pembuatan brand & tagline. Untuk membuat brand & tagline harus diketahui 
terlebih dahulu apa persepsi masyarakat umum tentang Kota Makassar, yang 
berupa hal-hal positif atau negatif. 
Dengan adanya brand & tagline nanti diharapkan dapat merubah persepsi 
masyarakat tentang Kota Makassar sehigga dapat mengikis persepsi-persepsi 
negatif tentang Kota Makassar yang pada akhirnya dapat menimbulkan keinginan 
untuk datang ke Kota Makassar 
Representasi Identitas Makassar dalam City Branding I Love MC Sombere’ 
and Smart City 
Tabel 4.1. Representasi pesan identitas Makassar 2 
1. Tanda  
 
 
 
 
Gambar 4.7. Ikon Ayam Jantan 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
 
 Objek Ayam Jantan yang disimbolkan sebagai huruf I (Aku) 
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 Interpretasi Ayam jantan yang menggunakan pakaian adat khas Sultan 
Hasanuddin diartikan sebagai maskot Kota Makassar sebagai 
lambang keberanian dan kejantanan yang diambil dari 
julukan Sultan Hasanuddin. 
Pada visualisasi ini lambang Ayam Jantan disimbolkan sebagai keberanian 
dan kejantanan masyarakat kota Makassar. Pada kenyataannya, Ayam Jantan 
adalah julukan Sultan Hasanuddin yang terkenal dengan keberaniannya pada 
jaman penjajahan. Sultan Hasanuddin sendiri adalah raja Gowa pada saat itu dan 
tidak merepresentasikan Makassar sebagai Kota. 
Tabel 4.2. Representasi pesan identitas Makassar 3 
2. Tanda  
 
 
 
Gambar 4.8. Ikon Hati 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
 
 Objek Hati dibaca sebagai Love 
 Interpretasi Hati seringkali disimbolkan untuk menandakan cinta dan 
sifat-sifat kasih sayang. 
Hati sebagai simbol dari love adalah bentuk kasih sayang terhadap objek 
dalam logo I Love MC Sombere’ and Smart City yakni Kota Makassar. Simbol 
Love sudah lama digunakan untuk menunjukkan spiritualitas, emosi, dan moral. 
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Di Indonesia simbol love sering disamakan dengan hati (biologis) atau liver, 
namun sebenarnya simbol love tersebut diambil dari bentuk jantung. Simbol love 
ini juga sangat sering diartikan sebagai cinta. 
Tabel 4.3. Representasi pesan identitas Makassar 4 
3. Tanda  
 
Gambar 4.9. Teks Makassar City 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
 
 Objek Teks Makassar City (Kota Makassar) 
 Interpretasi Menunjukkan nama kota yang menjadi objek dalam City 
Branding dan menggunaka Bahasa Inggris agar mendunia. 
Tabel 4.4. Representasi pesan identitas Makassar 5 
4. Tanda  
 
 
Gambar 4.10. Ikon MC 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
 
 Objek Ikon MC 
 Interpretasi Menunjukkan akronim Kota Makassar dalam Bahasa Inggris 
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(Makassar City) 
Logo City Branding I Love MC Sombere’ and Smart City tidak hanya 
menggunakan tanda visual, tapi juga tanda verbal yakni teks Makassar City yang 
ditulis menggunakan Bahasa Inggris untuk menjelaskan bahwa Makassar siap 
menjadi kota yang global. Makassar City juga ditampilkan untuk menjelaskan 
singkatan “MC”. 
Tabel 4.5. Representasi pesan identitas Makassar 5 
5. Tanda  
 
Gambar 4.11. Teks Sombere’ 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
 
 Objek Teks Sombere’ 
 Interpretasi Sombere dianggap sebagai sifat-sifat leluhur masyarakat 
Kota Makassar, dan juga dianggap mewakili sifat-sifat cinta 
dan kasih sayang. 
Sombere’ adalah sebuah bentuk penggambaran dan perlawanan 
masyarakat Kota Makassar terhadap stigma negatif yang dibangun oleh media-
media mainstream terhadap Kota Makassar. Sombere’ juga dapat menerjemahkan 
sifat-sifat cinta dan kasih sayang yang dibentuk dalam ikon Love. Menggunakan 
isitilah Sombere’ yang berarti dalam Bahasa Makassar adalah ramah, dianggap 
mampu untuk melawan stigma negatif tersebut. 
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Tabel 4.6. Representasi pesan identitas Makassar 6 
6. Tanda  
 
Gambar 4.12. Teks Smart City 
Sumber : Buku City Branding Makassar Guidelines, 2014 
 
 Objek Teks Smart City 
 Interpretasi Menegaskan bahwa Kota Makassar telah menjadi Kota 
pintar seusai dengan visi dan misi walikota Makassar. 
Smart City adalah sebuah program kota untuk menciptakan kemandirian 
dan peningkatan layanan publik. Kota Makassar pada era kepemimpina Danny 
Pomanto dengan visi “Makassar Kota Dunia Yang Nyaman Untuk Semua” 
menggunakan konsep Smart City untuk mencapai lebel Kota Dunia tersebut. 
Makna Pesan dalam City Branding I Love MC Sombere’ and Smart City 
Salah satu tujuan utama penulis adalah mengetahui makna pesan dari logo 
City Branding Kota Makassar mengunakan metode analisis semiotika. Perhatian 
utama dari semiotika adalah tanda. Sebagaimana peneliti telaj jelaskan pada Bab 
II, semiotika adalah studi tentang tanda dan bagaimana tanda itu bekerja.  Menuru 
J.Fiske (2010) dalam bukunya Cultural and Communication Studies, semiotika 
mempunyai tiga bidang studi utama :   
1. Tanda itu sendiri. Hal ini terdiri dari studi dari berbagai tanda yang 
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berbeda, cara tanda-tanda yang berbeda itu dalma menyampaikan makna, 
dan cara tanda-tanda itu terkait dengan manusia yang menggunakannya. 
Karena tanda adalah konstruksi manusia dan bisa dipahami dalam artian 
manusia yang menggunakannya.    
2. Kode atau sistem yang mengorganisasika tanda. Studi ini mencakup cara 
berbagai kode dikembangkan guna memenuhi kebutuhan suatu masyarakat 
atau budaya atau untuk mengeksploitasi saluran komunikasi yang tersedia 
untuk mentransmisikannya.    
3. Kebudayaan tempat kode dan tanda bekerja. Ini pada gilirannya 
bergantung pada penggunaan kode-kode atau tanda-tanda itu untuk 
keberadaan dan bentuknya sendiri.    
Pada logo City Branding Kota Makassar, peneliti akan menggunakan dua 
model teori semiotika untuk dijadikan perangkat analisis dalam pembahasan ini. 
Model pertama yakni model Charles S. Pierce dalam triangle meaning (Rachmat 
K, 2008:265) :  
1. Ground. Adalah sesuatu yang berbentuk fisik yang dapat ditangkap oleh 
panca indera manusia dan merupakan sesuatu yang merujuk 
(merepresentasikan) hal lain diluar tanda itu sendiri.    
2. Acuan tanda (objek). Adalah konteks sosial yang menjadi referensi dari 
tanda atau sesuatu yang dirujuk tanda.    
3. Pengguna Tanda (Interpretan). Konsep pemikiran dari orang yang 
menggunakan tanda dan menurunkannya ke suatu makna tertentu atau 
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makna yang ada dalam benak seseorang tentang objek yang dirujuk sebuah 
tanda.  
Logo City Branding Kota Makassar menurut model Pierce 
 Ikon ayam jantan adalah Ground, acuan tanda atau objek  yakni 
dilambangkan sebuah keberanian dan kejantanan dan juga ayam jantan tersebut 
sudah dianggak sebuah maskot Kota Makassar. Dan interpretant yaitu Ayam 
jantan yang menggunakan pakaian adat khas Sultan Hasanuddin diartikan sebagai 
maskot Kota Makassar sebagai lambang keberanian dan kejantanan yang diambil 
dari julukan Sultan Hasanuddin. 
 Ikon hati yang ada dalam logo kemudian disebut sebagai Ground menurut 
Pierce, acuan atau objek yaitu cinta dan kasih sayang. Dan interpretant yaitu Hati 
yang seringkali disimbolkan untuk menandakan cinta dan sifat-sifat kasih sayang, 
perhatian dan cinta dari masyarakat Kota Makassar untuk lebih dekat dengan 
kotanya. 
 Menurut Pierce Ground yaitu teks Makassar City, acuan atau objek yaitu 
nama Kota Makassar yang sengaja menggunakan Bahasa Inggris karena dianggap 
sebagai Bahasa Internasional. Dan interpretant yaitu menunjukkan nama kota 
menggunakan Bahasa International untuk mencakup target dari dibuatnya City 
Branding tersebut. 
Kemudian Ikon MC sebagai Ground, acuan dan objek yaitu Kota 
Makassar yang kemudian disingkat. Interpretant yaitu menggunakan akronim dari 
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Makassar City dinilai untuk mengikuti jejak City Branding Kota New York agar 
terlihat lebih elegan dan mendunia. 
Selanjutnya Teks sombere’ adalah Ground, acuan dan objek yaitu ramah 
dan bersahabat yang jadi sifat-sifat leluhur suku Bugis. Dan Interpretant yaitu 
Sombere dianggap sebagai sifat-sifat leluhur masyarakat Kota Makassar, dan juga 
dianggap mewakili sifat-sifat cinta dan kasih sayang yang tergambar pada ikon 
hati. 
Yang terakhir, Teks Smart City adalah Ground, acuan dan objeknya yaitu 
pembangunan ilmu dan teknologi. Dan Interpretant yaitu ingin menegaskan 
bahwa Kota Makassar telah menjadi Kota pintar seusai dengan visi dan misi 
walikota Makassar. 
Tabel 4.7. Matriks analisis semiotika Pierce terhadap Logo City Branding I 
Love MC Sombere’ and Smart City. 
Unsur Ground Objek Interpretant 
1. Ikon Ayam 
Jantan 
Ayam Jantan itu 
sendiri. 
 Keberanian dan 
jantanan. 
 Maskot Kota 
Makassar. 
Ayam jantan yang 
menggunakan 
pakaian adat khas 
Sultan Hasanuddin 
diartikan sebagai 
maskot Kota 
Makassar sebagai 
lambang 
keberanian dan 
kejantanan yang 
diambil dari 
julukan Sultan 
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Hasanuddin. 
2. Ikon Hati Hati itu sendiri  Cinta dan kasih 
sayang. 
 
Hati seringkali 
disimbolkan untuk 
menandakan cinta 
dan sifat-sifat 
kasih sayang. 
3. Teks Makassar 
City 
Teks  Makassar 
City itu sendiri. 
 Nama Kota 
Makassar yang 
di Bahasa 
Inggris-kan 
 Bahasa 
international 
 
Menunjukkan 
nama kota yang 
menjadi objek 
dalam City 
Branding dan 
menggunaka 
Bahasa Inggris 
agar mendunia. 
4. Ikon MC Akronim 
Makassar City 
 Kota Makassar 
 Modern 
Menunjukkan 
akronim Kota 
Makassar dalam 
Bahasa Inggris 
(Makassar City) 
5. Sombere’ Teks Sombere’  Ramah dan 
bersahabat 
 Sifat-sifat 
leluhur Suku 
Makassar 
 Identitas orang 
Makassar 
Sombere dianggap 
sebagai sifat-sifat 
leluhur 
masyarakat Kota 
Makassar, dan 
juga dianggap 
mewakili sifat-
sifat cinta dan 
kasih sayang. 
6. Smart City   Pembangunan 
ilmu dan 
teknologi 
Menegaskan 
bahwa Kota 
Makassar telah 
menjadi Kota 
pintar seusai 
dengan visi dan 
misi walikota 
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Makassar. 
 Kevin Lynch dalam bukunya The Image of The City mendefinisikan 
identitas kota adalah citra yang terbentuk dari ritme biologis tempat dan ruang 
waktu tertentu yang mencerminkan waktu (sense of time). Yang ditumbuhkan dari 
dalam secara mengakar oleh aktivitas sosial, ekonomi, budaya masyarakat kota itu 
sendiri. 
 Identitas suatu kota tidak serta merta adalah simbolis arsitektural saja. 
Membangun identitas kota tidak cukap hanya membuat landamark semata. 
Identitas kota adalah sense yang tercipta dari kehidupan sosial masyarakat kota. 
 Sombere’ and Smart City datang sebagai program unggulan Walikota 
Makassar. Kota adalah karya seni sosial warganya, Makassar yang Sombere’ dan 
Smart adalah Makassar dengan penduduk yang Sombere’ dan Smart juga. 
Identitas sebagai kota yang Sombere’ dan Smart berhasil ketika penduduk kota 
dan juga orang-orang berkunjunag merasakan Sombere’ dan Smart itu mewujud 
dalam kehidupan sehari-hari. 
 Breakwell (1993) mengemukakan diantara perinsip identitas kota yang 
paling pentinga adalah Self-Esteem. Self-Esteem adalah sebuah evaluasi diri atau 
kelompok yang positif yang dengannya seseorang mengidentifiaksi diri. Dan salah 
satu cara membangun self-esteem  adalah hidup di tempat-tempat bersejarah. Oleh 
karena itu, peninggalan bersejarah dalam bentuk fisik, kelompok masyarakat 
budaya, warisan dalam bentuk tulisan adalah bagian yang penting untuk 
dimasukkan dalam City Branding. 
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 Berdasarkan wawancara di atas makna-makana yang ingin disampaikan 
secara garis besar sudah sesuai dengan apa yang digambarkan. Tetapi ada 
beberapa unsur yang kurang sesuai dengan identitas Kota Makassar. Penggunaan 
ikon hati yang dimaknai sebagai cinta dan kasih sayang tidak cocok untuk 
menggambarkan identitas Kota Makassar dan terlalu terkesan mengikuti City 
Branding Kota New York.  
 Selanjutnya, penggunaan kata sombere’ yang dimaknai sebagai ramah 
karena sifat-sifat luluhur masyarakat Makassar akan menimbulkan kebingungan 
ketika yang melihat itu bukan masyarakat Makassar yang paham akan hal itu, 
karena bahasa yang digunakan tidak sejalan dengan siapa tujuannya. 
B. Pembahasan 
Jawaban untuk pertanyaan penelitian ini akan berdasarkan pada data 
premier yakni City Branding I Love MC Sombere’ and Smart City yang 
merupakan objek penelitian dan wawancara. Selain itu, juga berdasar pada data 
sekunder yang diperoleh dari peneltian pustaka (library research) seperti jurnal, 
essay, summary, review, serta artikel majalah, berikut adalah jawaban. 
Pada logo city branding Kota Makassar terdapat elemen atau unsur yang 
disatukan dan kemudian menjadi sebuah logo. Elemen atau unsur adalah bagian 
dari suatu karya desain. Elemen-elemen tersebut saling berhubungan satu sama 
lain. Masing-masing memiliki sikap tertentu terhadap yang lain. Misalnya sebuah 
garis yang mengandung warna dan juga memiliki gaya garis yang utuh, yang 
terputus-putus, yang memiliki tekstur bentuk dan sebagainya. 
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Penulis akan membahas representasi pesan identitas Makassar dalam City 
Branding I Love MC Sombere’ and Smart City dilihat menggunakan analisis 
semiotika Charles Sanders Pierce. Yang kemudian akan dibahas sesuai elemen-
elemen yang ada. 
a. Ikon Ayam Jantan 
Penggambaran baju adat yang dilekatkan pada visualisasi ayam jantan 
adalah baju adat khas Sultan Hasanuddin tidak terlepas dari keinginan Walikota 
Makassar yang ingin Kota Makassar terlihat keberanian dan kejantanannya.  
Pemilihan warna hitam pada outline dan putih pada latar dinilai tidak 
sesuai. Warna hitam melambangkna sifat gulita dan kegelapan dalam emosi. 
Sedangkan putih melambangkan cahaya. Secara teknis penggunaan kedua warna 
tersebut saling bertolak belakang. Juga sangat tidak sesuai dengan pemaknaan 
yang dibangun sebelumnya melalui ikon ayam jantan yakni keberanian dan 
kejantanan.  
Dari penjelasan diatas, unsur-unsur yang digunakan dalam ikon ayam 
jantan tersebut tidak menggunakan unsur-unsur yang mewakili Kota Makassar. 
Penggunaan ikon seperti ini akan berdampak pada penilaian masyarakat, trader, 
tourist, dan investor yang akan melihat branding Kota Makassar yang tidak 
menarik ini. 
b. Ikon Hati 
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 Simbol cinta yang juga digunakan pada City Branding Kota New York. 
Penulis melihat bahwa City Branding Kota Makassar sengaja dimiripkan dengan 
City Branding New York agar lebih terlihat mendunia dengan menggunakan ikon 
love ini. Namun ikon love ini tidak mencitrakan budaya Makassar. 
c. Teks Makassar City dan Ikon MC 
Singkatan yang biasa digunakan untuk merepresentasikan Kota Makassar 
dan juga yang telah diterbitkan oleh Badan Standarisasi Nasional (BSN) Indonesia 
dalam SNI 7657:2010 yang mengacu pada ISO 3166-2 adalah MKS. Singkatan 
“MC” yang digunakan agar Kota Makassar terlihat lebih mendunia belum terbiasa 
digunakan untuk merepresentasikan Kota Makassar, menjadi alasan untuk ikut 
menuliskan Makassar City dalam logo City Branding I Love MC Sombere’ and 
Smart City.  
 
d. Teks Sombere’ 
Sombere’ sebagai Bahasa Makassar yang berarti ramah, digunakan untuk 
membuat citra kota yang sudah lama dikenal sebagai kota yang negatif menjadi 
positif. Penggunaan kata Sombere dalam City Branding Kota Makassar tidak serta 
merta digunakan begitu saja. Masyarakat Makassar memang dikenal ramah 
terhadap orang lain, juga dibuktikan oleh banyaknya orang Makassar yang 
sekarang tersebar dan mudah beradpatasi diseluruh penjuru Indonesia 
Mencitrakan Kota Makassar sebagai kota yang ramah adalah perwujudan 
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yang sangat baik untuk Kota Makassar sendiri. Menggunakan bahasa yang hanya 
diketahui oleh orang Makassar saja harusnya menjadi bahan pertimbangan untuk 
siapa City Branding Kota Makassar ini sampaikan. 
Pesan Sombere’ yang ingin disampaikan sama sekali tidak sampai kepada 
masyarakat dunia akibat penggunaan bahasa yang awam dan hanya diketahui oleh 
masyarakat Makassar saja. 
e. Teks  Smart City 
Teks Smart City dalam Logo City Branding Kota Makassar, sebagai 
terjemahan visi dan misi walikota Makassar. Bahwa Makassar menjadi Kota 
Pintar yang bericita-cita mendunia.  Berbeda dengan kota-kota pintar lainnya di 
Indonesia, Kota Bandung dengan City Branding “Friendly Bandung” tidak 
menampakkan secara langsung Smart Ciy. Smart City lebih kepada program-
program dimana program tersebut yang akan membuat orang melebeli kota 
sebagai kota pintar. 
Sejauh ini citra Kota Makassar yang disebut Smart City belum betul-betul 
munjukkan sebuah kota yang mandiri dan meningkatkan layanan publik, pada 
tingkat kepatuhan pelayan publik saja, Kota Makassar masuk pada zona kuning 
yang menunjukkan kepatuhan terhadap layanan publik masih dalam tingkatan 
sedang. Semakin banyaknya kebutuhan masyarakat akan kemudahan kebutuhan 
perkotaan tidak dibarengi dengan peningkatan atau penambahan layanan publik 
yang menunjukkan Smart City. 
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Dalam perwujudannya Smart City seharusnya lebih kepada program-
program yang betul-betul menunjukkan kota pintar. Membandingkan dengan Kota 
Bandung yang juga memakai konsep Smart City, Kota Bandung tidak memakai 
teks Smart City pada City Branding-nya, tapi lebih kepada penggunaan teks yang 
merepresentasikan masyarakat Kota Bandung yang kemudian tersampaikan 
dengan jelas kepada masyarakat global. 
Secara keseluruhan logo city branding Kota Makassar didominasi oleh 
warna hitam yang maknanya tidak sesuai dengan hal yang ingin dicitrakan. Sejauh 
pengamatan penulis unsur-unsur yang digunakan dalam logo city branding Kota 
Makassar masih kurang merepresentasikan identitas Kota Makassar. 
Pemikiran global yang muncul berasal dari kebudayaan lokal yang coba 
untuk dipromosikan secara global. Pemilihan logo ayam pun tidak lepas dari 
cerita-cerita masa lalu ataupun julukan-julukan yang sudah ada. Re-branding yang 
dilakukan hari ini tidak benar-benar mengubah image Kota Makassar. 
Penulis menilai logo I Love MC Sombere’ and Smart City secara garis 
besar adalah hasil difrensiasi dari logo City Branding I Love NY. Secara garis 
besar dan tata letak penggabungan ikon-ikon itu sama. 
Perbedaan hanya terletak pada ikon-ikon yang dirubah tetapi sebenarnya 
memilik makna yang sama. Seperti huruf I pada I Love NY diartikan sebagai I 
dalam bahasa inggris yang artinya Aku dalam bahasa Indonesia dan ikon ayam 
pada I Love MC Smobere’ and Smart City memiliki makna yang sama dengan 
logo I Love NY.
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 BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Dari hasil penelitian mengenai Representasi Pesan Identitas Makassar 
Dalam City Branding I Love MC Sombere’ and Smart City, dapat disimpulkan 
bahwa : 
1. Berdasarkan hasil analisis logo City Branding I Love MC Sombere’ 
and Smart City, mulai dari makna visual, model semiotik Pierce maka 
penulis menyimpulkan bahwa logo City Branding Kota Makassar tidak 
merepresentasikan  identitas Kota Makassar. Di samping itu 
penggunaan teks dalam logo tersebut tidak tersampaikan dengan jelas 
kepada masyarakat global yang dikarenakan pengguanaan teks yang 
hanya diketahui oleh masyarakat regional saja.  
2. Ada dua pesan yang ingin disampakan oleh Pemerintah Kota Makassar 
lewat City Branding Kota Makassar, yakni masyarakat dan kota yang 
Sombere’ (ramah) dan Makassar sebagai Smart City, dua hal ini 
menjadi pesan utama yang ingin disampaikan namun tidak 
tersampaikan dengan jelas kepada masyarakat global yang menjadi 
tujuannya. 
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B. Saran 
Adapun saran dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk melakukan pemaknaan pada terhadap suata tanda hendaknya 
memiliki referensi yang cukup. Dan dalam memaknai suatu tanda 
khusunya logo dan city branding hendaknya dilihat secara menyeluruh 
dari berbagai unsur penyusun, sehingga tidak menimbulkan kesalaahan 
pemaknaan.    
2. Pada perancangan sebuah identitas kota berupa logo city branding 
juga hendaknya jelas mengambarkan suatu kota, setidaknya ketika 
logo dilihat oleh masyarakat telah tergambar jelas bahwa logo city 
branding tersebut milik sebuah kota yang ditandai dan juga 
mempunyai pesan yang dapat ditangkap oleh sasaran. 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